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MOTTO 
 
Barang Siapa Bersungguh Sungguh, Sesungguhnya Kesungguhannya Itu Adalah 
Untuk Dirinya Sendiri. 
(Q.S.Al-Ankabut :6) 
Sesungguhnya kesulitan pasti ada kemudahan. Apabila kamu telah selesai dari 
suatu urusan, maka bersungguh-sungguhlah dalam beribadah. Dan hanya kepada 
Rabbmulah hendaknya kamu berhadarap. 
(QS. Al-Insyirah 5-8) 
Suksesku dimasa depan bergantung pada bagaimana persiapanku hari ini untuk 
masa depan. 
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ABSTRACT 
 
This study aims to determine the insluence of Celebrity Endorsement, Brand 
Image, and Brand Trust of the purchase decision Oppo Smartphone in residents 
who live in the city of Solo Raya. The sample used in this stdy were 100 
responden. The population in this study are customere who are using Oppo 
Smartphone at Solo Raya. 
This research uses quantitative method. The sampling technique used 
purposive sampling. Data collection techniques using questionnaires that have 
been tested for validiti and reliability. Data analysis technique used is multiple 
regression. 
The resultshowed that Celebrity endorser have a significant on purchase 
decision This is evidenced from the value of t arithmetic of 3,512 with a 
significance value of 0.001 < 0,05, and coefficient of  0,103. Brand Image have a 
significant on purchase decisionThis is evidenced from the value of t arithmetic 
3,164  with a significance value of 0.002 < 0,05, and Coefficient of 0,143. Brand 
trust have a significant on purchase decision This is evidenced from the value of t 
arithmetic 4,573 a significance value 0,000 < 0,05,and coefficient of 0,166. 
 
Keywords: Purchase Decision, Brand Image, Celebrity Endorser And Brand 
Trust 
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ABSTRAK 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Analisis pengaruh 
CelebrityEndorser, Brand Image dan Kepercayaan Merek Terhadap Keputusan 
Pembelian Pada Oppo Smartphone Di Solo Raya. Sampel yang digunakan dalam 
penelitian ini sebanyak 100 responden. Sedangkan populasi pada penelitian ini 
adalah konsumen yang menggunakan Oppo Smartphone di Solo Raya. 
Penelitian ini menggunakan metode pendekatan kuantitatif. Teknik 
pengambilan sampel menggunakan purposive sampling. Teknik pengumpulan 
data menggunakan kuesioner yang telah di uji validitas dan reliabilitasnya. Teknik 
analisis data yang digunakan adalah regresi berganda. 
Hasil penelitian ini menunjukan bahwa variabel Celebrity endorser 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian, hal ini 
dibuktikan t hitung sebesar 3,512 dengan  nilai signifikansi sebesar 0,001 < 0,05 dan 
koefisien sebesar 0,103. Brand Image mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap keputusan pembelian, hal ini dibuktikan t hitung3,164 dengan signifikansi 
sebesar 0,002 <0,05 dan koefisien sebesar 0,143. Kepercayaan merek pengaruh 
yang signifikan terhadap keputusan pembelian, hal ini dibuktikan t hitung sebesar 
4,573 dengan signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 dengan koefisien 0,166. 
 
Kata Kunci: Keputusan pembelian CelebrityEndorser, Brand Image, dan 
Kepercayaan Merek 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang 
Perkembangan dunia teknologi saat ini berkembang dengan pesat. Salah 
satu teknologi yang dibutuhkan manusia saat ini adalah alat komunikasi jarak jauh 
yaitu Smartphone (Fouratama, 2016). Perkembagan Smartphone semakin 
beragam  dan  terus memberikan  inovasi pada produknya. Kebutuhan masyarakat 
yang menggunakan berbagi macam alat komunikasi, berdampak pada 
meningkatnya permintaan berbagai jenis media dan alat komunikasi. Hal ini 
semakin mempertajam persaingan usaha dalam dunia bisnis di bidang 
telekomunikasi (Cahyono, 2018). 
Smartphone merupakan salah satu kebutuhan masyarakat modern saat ini 
yang akan menunjang aktifitasnya. Bagi masyarakat modern Smartphone kini 
bukan hanya digunakan sebagai media komunikasi saja, masyarakat juga 
menggunakan smartphone sebagai sarana hiburan. Menurut Lembaga riset digital 
marketing memperkirakan pada tahun 2018 jumlah pengguna aktif Smartphone di 
Indonesia lebih dari 100 juta orang. Dengan jumlah sebesar itu, Indonesia akan 
menjadi negara dengan pengguna aktif smartphone terbesar keempat di dunia 
setelah Cina (Adijaya, 2016). 
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Grafik 1.1 
Jumlah pengguna Smartphone di Indonesia 
 
Dari data diatas dapat dilihat bahwa pengguna Smartphone dari tahun ke 
tahun mengalami peningkatan yang sangat signifikan. Menurut data e-markerter 
seiring dengan meningkatnya perkembangan gaya hidup masyarakat modern, 
Indonesia kini telah menduduki peringkat kelima sebagai penguna Smarphone 
terbanyak di Indonesia (www.id.techinasia.com). 
Banyaknya jenis dan  merek Smartphone yang ditawarkan dipasar membuat 
konsumen memiliki banyak pilihan dan hal ini sangat mendorong para produsen 
untuk menjual produknya dengan kualitas yang baik dan harga yang kompetitif. 
produsen Smartphone yang melihat fenomena bahwa semakin meningkatnya 
smartphone di Indonesia, membuat mereka berlomba-lomba untuk memenuhi 
kebutuhan dan keinginan konsumenya dan terus berusaha untuk menguasai 
pangsa pasar. Perusahaan dituntut untuk lebih kreatif membuat suatu terobosan 
baru atau produk yang belum pernah dipikirkan oleh pesaing (A. Ketut, 2013). 
0
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Tingginya tingkat persaingan baik untuk produk serupa maupun produk 
berbeda, menyebabkan konsumen bertindak selektif dalam  melakukan keputusan 
pembelian. Kondisi tersebut menuntut perusahaan untuk dapat mengikuti 
keinginan dan kebutuhan konsumen. Untuk itu perusahaan harus memahami 
konsumen dalam menentukan keputusan pembelian (Yulianto, 2018). Kondisi 
tersebut menurut perusahaan untuk dapat mengikuti keinginan dan kebutuhan 
yang semakin komplek. Untuk itu perusahaan harus memahami konsumen dalam 
menentukan keputusan dalam pembelian. 
Menurut Kotler & Amstrong (2008), keputusan pembelian adalah beberapa 
tahapan yang dilakukan oleh konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian 
suatu produk. Keputusan pembelian didefinisikan juga sebagai sebuah pendekatan 
penyelesaian masalah pada kegiatan manusia untuk membeli suatu barang atau 
jasa dalam memenuhi keinginan dan kebutuhannya yang terdiri dari pengenalan 
kebutuhan dan keinginan, pencarian informasi, evaluasi terhadap alternatif 
pembelian, keputusan pembelian, keterlibatan konsumen dan tingkah laku setelah 
pembelian. 
Dalam keputusan pembelian maka perusahaan harus benar-benar 
menghasilkan produk sesuai dengan kebutuhan konsumen. Keputusan pembelian 
adalah membeli merek yang paling disukai, tetapi dua faktor dapat muncul antara 
niat untuk membeli dan keputusan untuk membeli (Zerly dan Musadieq, 2014). 
Keputusan pembelian adalah sebagai keinginan konsumenn untuk membeli suatu 
produk kemudian konsumen akan memutuskan produk yang akan dibeli 
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berdasarkann persepsi mereka terhadapp mereka terhadap produk tersebut 
(Jatmiko, 2015). 
Perusahaan selalu berusaha memberikan informasi tentang produk yang 
ditawarkan. Berbagai cara ditempuh oleeh perusahaan agar produknya tetap 
diminati oleh konsumen, salah satunya beriklan dengan  menggunakan celebrity 
endorser. Celebrity endorser adalah tokoh (aktor, penghibur atau atlet)  yang 
dikenal masyarakat di dalam bidang yang berbeda yang dapat mempengaruhi 
karena prestasinya(Kadek, 016). Pemilihan celebrity yang digunakan untuk meng-
endorse sebuah produk haruslah jauh dari kesan negatif dalam masyarakat, 
sehingga memunculkan brand image yang baik dalam masyarakat. Pemakaian 
celebrity endorser harus melalui beberapa pertimbangan diantaranya adalah 
tingkat popularitas Celebrity tersebut (Herawati, 2016). 
Perusahaan harus memilih Endorser yang cocok untuk menyampaikan 
pesan iklan yang diinginkan kepada target audience, sehingga pesan tersebut 
sampai kepada konsumen. Celebrity endorser juga dapat mempengaruhi 
pembentukan sikap positif pada suatu merek (A. Hapsari 2016). Terdapat 
beberapa pendekatan yang mencakup tentang celebrity endorser yaitu creadibility, 
attractiveness, visibility dan power (Shimp, 2003). Pemilihan celebrity endorser 
diharapkan mampu menarik perhatian konsumen dan meningkatkan pembelian. 
Menurut (Kotler, 2008) Brand Imageadalah seperangkat keyakinan 
konsumen mengenai merek tertentu. Saat konsumen memutuskan untuk membeli 
suatu produk, sebenarnya meeka memiliki alasan-alasan tertentu dalam memilih 
produk, jika konsumen akan yakin dan percaya kepada produk atau jasa yang 
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ditawarkan oleh suatu perusahaan sehingga tidak ada keraguan untuk memilih dan 
memutuskan pembelian produk. 
Fungsi brand image telah berkembang menjadi salah satu alat promosi 
mempunyai peranan penting dalam menarik minat konsumen akan produk yang 
ditawarkan perusahaan, sehingga diharapkan dapat mendorong konsumen untuk 
melakukan pembelian (Aysegul, E, 2012). Semakin kuat brand image dibenak 
konsumen maka semakin kuat pula rasa percaya diri konsumen untuk tetap setia 
terhadap produk yang dibelinya, sehingga Tanpa adanya brand image yang kuat 
sangatlah sulit bagi perusahan dalam menarik pelanggan baru dan 
mempertahankan yang sudah ada. 
Kepercayaan  merek adalah sebagai rasa aman yang dimiliki oleh pemakai 
produk, dalam  interaksinya dengan sebuah merek yang didasarkan pada persepsi 
bahwa merek tersebut dapat dipercaya dan memperhatikan kepentingan dan 
kesejahteraan konsumen (Kotler, 2009). 
Kepercayaan merek (Brand Trust) akan menentukan pembelian konsumen 
terhadap merek dan kepercayaan akan berpotensi menciptakan hubungan yang 
bernilai tinggi. Munculnya berbagai macam produk dalam satu kategori dengan 
kualitas produk yang sudah menjadi standar dan dapat dengan mudah ditiru dan 
dimiliki oleh siapapun megakibatkan sulitnya suatu perusahaan untuk 
mempertahankan dirinya sebagai pemimpin pasar (Zohra, 2013). Tanpa citra 
merek yang kuat dan positif, sangatlah sulit bagi perusahaan untuk menarik 
pelanggan baru dan mempertahankan kepercayaan merek (Brand Trust) 
konsumen. 
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OPPO merupakan penyediaan layanan elektronik Smartphone yang saat ini 
banyak digunakan oleh masyarakat Indonesia (Cahyono, 2018). Oppo berusaha 
keras mengejar teknologi terkini, standart kualitas perangkat lunak tertinggi dan 
mewujudkan pengalaman pengguna terbaik. Oppo merancang, memproduksi, 
serta Oppo terus memperluas jaringan penjualan ke berbagai wilayah atau kota 
(Yulianto, 2018). 
OPPO Electronic Corp, Ltd berdiri pаdа tаhun 2004 sebаgаi produsen 
elektronik yаng berdiri di Negаrа Chinа. Sebelum merаmbаh ke teknologi Mobile 
smаrtphone, OPPO memproduksi perаlаtаn elektronik seperti MP3 Plаyer, LCD 
TV, Portаble Mediа Plаyer, Disc Plаyer. dаn pаdа tаhun 2008 Bаrulаh OPPO 
mulаi menggаrаp pаsаr Smаrtphone (www.Oppodigitаl.com). Pаdа bulаn Аpril 
tаhun 2013 OPPO untuk pertаmа kаlinyа menginjаkkаn kаki di pаsаr Indonesiа 
secаrа resmi. Sebelum produknyа di pаsаrkаn ke Indonesiа, OPPO terlebih dаhulu 
melebаrkаn sаyаpnyа ke beberаpа negаrа seperti, Thаilаnd, Vietnаm, Rusiа, 
Аmericа dаn Qаtаr. Sejаk sааt itu OPPO terus melаkukаn promosi 
memperkenаlkаn kuаlitаs brаnd nyа melаlui iklаn TV, Internet dll. 
Seperti yang telah dijelaskan di atas, Oppo smartphone selalu berusaha 
mengeluarkan inovasi-ionovasi produknya. Oppo Smartphone semakin populer 
seiring dengan berkembangnya tren saat ini. Meskipun teknologi digital semakin 
berkembang, tetapi untuk penjualan Oppo smartphone sendiri mengalami 
penurunanmarket sharetahun 2018. Hal ini disebabkan karena semakin ketatnya 
persaingan antar perusahaan. Penurunan Market Share Oppo Smartphone bisa 
dilihat pada grafik di bawah ini. 
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Grafik 1.2 
Market Share Oppo Smartphone 
Sumber: www.InternationalDataCorporation (IDC).com 
 
Untuk market Sharenya sendiri Oppo Smartphone juga mengalami 
penurunan yaitu pada tahun 2018 sebesar 18% sedangkan pada tahun 2017 
sebesar 24%. Penurunan penjualan dan penurunan market share Oppo 
Smartphone dikarenakan semakin ketatnya persaingan antar perusahaan dan 
banyaknya pesaing merek lokal yang semakin banyak dengan kualitas bagus dan 
harga terjangkau yang banyak diminati oleh masyarakat. 
Untuk menghadapi persaingan dengan smartphone lainnya, Oppo sangat 
gencar dalam  mengiklankan produknya, baik melalui media televisi, media 
sosial. Dalam setiap iklannya juga Oppo selalu mengusung Tagline “Oppo 
Camera Phone” dan juga Selfie Expert, ini membuktikan bahwa Oppo ingin 
menekankan kelebihan dari sisi kamera yang menjadi andalannya. Selain 
kelebihan dari sisi kamera Oppo Smartphone juga memiliki kelebihan dari sisi 
harga yang relativ lebih murah dibanding pesaing utamanya yaitu Samsung. 
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Untuk pengguna Oppo Smartphone sendiri sangat beragam mulai dari remaja, 
dewasa, maupun orang tua pun tidak jarang yang menggunakan Oppo Smartphone 
sebagai ponsel pribadinya (www.oppo.com). 
Oppo Smаrtphone bekerjа sаmа dengаn selebriti terbаik guna untuk 
meningkаt Market Share Oppo Smаrtphone. Selebriti yang terlibat adalah Isyаnа 
Sаrаsvаti, Chelsea Islan dаn Rаisа Adriana. Selebriti tersebut menjаdi selebriti 
Endorsers Oppo Smаrtphone dаn tаmpil sebаgаi promotor Oppo Smаrtphone di 
mediа televisi, media cetаk mаupun sosiаl mediа (Fouratama, 2016). 
Penelitian yang dilakukan oleh Pratama et al., (2013), mengatakan bahwa 
variabel kepercayaan merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk. Penelitian Selanjutnya dilakukan oleh Ferrinadewi 
(2008), penelitian mengatakan bahwa dengan variabel kepercayaan merek 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Kemudian dalam penelitian menunjukkan bahwa variabel yang 
mempengaruhi keputusan pembelian antara lain variabel Electronic Word Of 
Mouth, Brand Image Dan Brand Trust. Yulianto (2018) menyatakan hasil 
penelitiannya adalah bahwa variabel Electronic Word Of Mouth, Brand Image 
Dan Brand Trust berpengaruh terhadap keputusan pembelian Produk Smartphone 
Oppo survei pada konsumen Oppo Shop Center Sidoarjo. 
Berdasarkan permasalahan diatas, maka penulis tertarik melakukan 
penelitian yang berjudul Analisis Pengaruh Celebrity Endorser, Brand Image, 
dan Kepercayaan Merek Terhadap Keputusan Pembelian Pada Oppo  
Smartphone di Solo Raya. 
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1.2 Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah diatas, peneliti selanjutnya 
mengidentifikasi masalah dalam penelitian yaitu Adanya Penurunan  Market 
Share Oppo Smartphone tahun 2018. 
1.3 Batasan Masalah 
Supaya masalah yang diteliti tidak terlampau luas, maka penulis 
memberikan batasan masalah pada variabel Analisis Pengaruh Celebrity 
Endorser, Brand Image, dan  Kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian 
pada Oppo Smartphone di Solo Raya. 
1.4 Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang masalah diatas.Maka permasalahan yang 
akan dikaji pada penelitian ini sebagai berikut: 
1. Apakah Celebrity Endorser berpengaruh Signifikan terhadap keputusan 
pembelian pada produk Oppo Smartphone di Solo Raya? 
2. Apakah Brand Image  berpengaruh Signifikan terhadap keputusan pembelian 
pada produk Oppo Smartphone di Solo Raya? 
3. Apakah Kepercayaan Merek berpengaruh Signifikan terhadap keputusan 
pembelian pada produk Oppo Smartphone di Solo Raya? 
1.5 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan Rumusan Masalah penelitian yang sudah dijelaskan, maka 
tujuan dari penitian ini adalah: 
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1. Untuk mengetahui pengaruh Signifikan Celebrity Endorser terhadap 
keputusan pembelian pada produk Oppo Smartphone di Solo Raya. 
2. Untuk mengetahui pengaruh Signifikan Brand Image terhadap keputusan 
pembelian pada produk Oppo Smartphone di Solo Raya. 
3. Untuk mengetahui pengaruh Signifikan Kepercayaan Merek terhadap 
keputusan pembelian pada produk Oppo Smartphone di Solo Raya. 
1.6 Manfaat Penelitian 
1.6.1 Bagi Perusahaan 
Penelitian ini dapat memberikan masukan bagi perusahaan dalam 
mengambil kebijakan-kebijakan yang berkaitan dengan usaha untuk 
meningkatkan celebrity endorser, brand image, dan kepercayaan merek terhadap 
Keputusan Pembelian kepada konsumen agar lebih mengoptimalkan persaingan 
pasar. 
1.6.2 Bagi Peneliti 
Dengan melakukan penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan 
referensi untuk memperoleh tambahan pengetahuan tentang pengaruh celebrity 
endorser, brand image dan Kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian. 
1.7 Sistematika Penulisan 
Agar pembahasan ini sesuai dengantujuannya, maka penulisan penelitian 
ini terbagi dalam lima bab garis besar yang isinya sebagi berikut : 
 
 
 
 
 
11 
 
BAB I  PENDAHULUAN 
Bab ini merupakan penjelasan awal permasalahan yang akan 
dibahas, meliputi latar belakang masalah, perumusan masalah, 
tujuan penelitian, manfaat penelitian dan sistematika penelitian. 
BAB II  LANDASAN TEORI 
Bab ini beisi tentang teori-teori yang dipakai meliputi pengertian 
celebrity endorser, brand image, dan kepercayaan merek terhadap 
Keputusan Pembelian, hasil penelitian yang relevan, kerangka 
pemikiran  dan hipotesis. 
BAB III METODE PENELITIAN 
Bab ini membahas tentang waktu dan wilayah penelitian, jenis 
penelitian, sampel dan teknik pengambilan sampel, data dan 
sumber data, teknik pengumpulan data, variabel penelitian, definisi 
opersional variabel, serta teknik analisis data. 
BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini berisi tentang analisis gambaran umum penelitian, 
pengujian dan hasil analisis data, serta pembahasan hasil data. 
BAB V PENUTUP 
Bab ini berisi tentang kesimpulan dari hasil penelitian yang telah 
dibahas pada bab sebelumnya, keterbatasan penelitian dan saran-
saran untuk pihak terkait. 
DAFTAR PUSTAKA 
LAMPIRAN
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1 Kajian Teori 
2.1.1 Keputusan Pembelian 
Menurut Kotler & Armstrong, (2008) menyatakan bahwa keputusan 
pembelian adalah membeli merek yang paling disukai dari berbagai altenatif yang 
ada, tetapi ada dua faktor bisa berada diantara niat pembelian dan keputusan 
pembelian. Sikap yang pertama adalah sikap orang lain dan faktor kedua adalah 
faktor situasional. Oleh karena itu, preferensi dan niat pembelian tidak selalu 
menghasilkan pembelian yang aktual. 
Keputusan pembelian adalah sebagai keinginan konsumen untuk membeli 
suatu produk kemudian konsumen akan memutuskan produk yang akan dibeli 
berdasarkan persepsi mereka terhadap produk tersebut (Jatmiko, 2015). 
Pengambilan keputusan konsumen adalah seseorang yang memiliki 
wewenang untuk membuat keputusan pembelian akhir. Pembeli biasanya 
mengacu pada agen pembelian dan memerlukan pemengaruh untuk dapat 
membantu menentukan kriteria mana yang perlu digunakan dalam mengambil 
keputusan pembelian (Boyd W, 2000). 
Berdasarkan pengertian diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa keputusan 
pembelian merupakan suatu kegiatan yang langsung terlibat dalam rangka 
mendapatkan,mengkonsumsi maupun menghabiskan produk barang dan jasa yang 
di dapat melalui tindakan yang mendahului maupun sesudahnya. 
Pada hakikatnya sebelum konsumen memutuskan untuk membeli suatu 
produk yang diinginkannya biasanya konsumen melewati tahapan proses 
13 
 
13 
 
keputusan pembelian, setelah itu barulah konsumen mengambil keputusan untuk 
membeli produk mana yang akan dibelinya (Agusni, H, 2017). Menurut Keller & 
Kotler (2008) terdapat lima tahap dalam proses keputusan pembelian, yaitu: 
Gambar 2.1 
Proses Tahap Keputusan Pembelian 
 
Sumber:Keller & Kotler (2008). 
1. Pengenalan Masalah 
Proses ini dimulai saat pembeli menyadari adanya masalah atau 
kebutuhan. Rangsangan internal dan eksternal dapat memicu kebutuhan. 
Rangsangan internal dapat dilihat ketika kebutuhan seseorang seperti lapar 
dan haus timbul pada tingkat yang cukup tinggi akan menjadi dorongan 
seseorang untuk memenuhi kebutuhannya, begitu juga dengan rangsangan 
eksternal, seseorang akan berpikir untuk melakukan pembelian ketika sedang 
melakukan obrolan dengan teman ataupun ketika melihat iklan. 
Pemasar perlu mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan, 
dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen. Mereka kemudian 
dapat menyusun strategi pemasaran yang mampu memicu minat konsumen. 
Ini sangat penting pada pembelian dengan kebebasan memilih, misalnya pada 
barang-barang mewah, paket liburan, dan opsi liburan. 
2. Pencarian Informasi 
Jika konsumen yang telah memahami dan mengenali kebutuhan akan 
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mencari informasi mengenai barang atau jasa yang dibutuhkanya. Pada tahap 
ini Konsumen mampu mendapatkan informasi dari berbagai sumber, yaitu : 
a. Sumber pribadi : keluarga, teman, tetangga, dan rekan 
b. Sumber publik : media massa, organisasi pemeringkat konsumen, internet 
c. Sumber pengalaman : penanganan, pemeriksaan, pemakaian produk. 
d. Sumber komersial : iklan, situs web, wiraniaga, kemasan, tampilan 
3. Evaluasi Alternatif 
Pada tahap ini konsumen akan memproses informasi tentang pilihannya 
untuk membuat keputusan terakhir. Konsumen tersebut akan mengevaluasi 
manfaat tertentu dan selanjutnya akan melihat atribut produknya. Konsumen 
akan memberikan bobot yang berbeda pada setiap atribut produk sesuai dnegan 
kebutuhannya. 
4. Keputusan Pembelian 
Konsumen benar-benar melakukan pemebelian produk sesuai dengan 
informasi yang diperoleh. Terdapat dua faktor yang mendorong konsumen 
melakukan pembelian merek yang diinginkan. Pertama faktor sikap orang lain, 
konsumen akan mengubah sesuatu yang dibeli berdasarkan sikap orang lain. 
Kedua yaitu faktor situasi  yang tidak diharapkan atau pembelian tak terduga. 
5. Perilaku Pasca Pembelian 
Setelah melakukan pembelian terhadap suatu produk, konsumen akan 
mengalami beberapa tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. Setelah pembelian 
produk terjadi, konsumen akan mengalami suatu tingkat kepuasan atau 
ketidakpuasan. Konsumen yang merasa puas akan memperlihatkan peluang 
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membeli dalam kesempatan berikutnya. Apabila konsumen dalam melakukan 
pembelian merasa ketidakpuasan dengan produk yang telah dibelinya, maka 
konsumen akan melakukan sikap yang sebaliknya, bahkan menceritakan 
ketidakpuasaaan kepada orang lain disekitarnya yang membuat konsumen tidak 
menyukai produk tersebut. Oleh karena itu, para pemasar harus memantau 
kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca pembelian, dan pemakaian produk 
pasa pembelian. 
Keputusan pembelian yang diambil seseorang dalam penentuan untuk 
mendapatkan dan mempergunakan suatu barang sangat erat kaitannya dengan 
perilaku konsumen. Sehingga perilaku konsumen dianggap sebagai studi tentang 
unit pembelian dan pertukaran yang melibatkan konsumsi, barang dan jasa serta 
pengalaman (Wigati, 2011). 
Dalam islam, perilaku seorang konsumen harus mencerminkan perilaku yang 
baik yang diridhoi Allah. Islam tidak membenarkan penggunaan harta yang 
diperolehnya dengan sesuka hatinya. Seorang konsumen muslim yang beriman 
dan bertakwa dalam bertransaksi harus menjunjung tinggi keadilan dan kejujuran 
dalam setiap transaksi bisnisnya (Muflih, 2006). 
Sebagaimana telah dijelaskan dalam Alqur’an Surah An-Nahl: 90, untuk 
berlaku adil dan berbuat baik. 
 ِنَسْحلإاَو ِلَْدعلْااِب ُرُْمأَي َهَّللا َّنِإ  َبْلاَو ِرَكْنُمْلاَو ِءا ََۤشَْحفْلا ِنَع ىَهَْنيَو ىَبُْرقْلا ىِذ ِئا
ََۤتِْيإَو ُْْ ُك َِعي ِىْغْ
 َنْوُرََّكَذت ْْ ُكََّلَعل:لحّنلا(٠۹)  
Artinya “Sesungguhnya Allah menyuruh (kamu) berlaku adil dan berbuat 
kebajikan, memberi kepada kaum kerabat, dan Allah melarang dari perbuatan keji, 
16 
 
16 
 
kemungkaran dan permusuhan. Dia memberi pengajaran kepadamu agar kamu 
dapat mengambil pelajaran. 
Sebagai mana tafsir menurut Quraish Shihab mengatakan bahwa 
sesungguhnya Allah menyuruh hambaNya untuk berlaku adil serta Allah 
memerintahkan berbuat baik pada sesama dan memberi kepada kerabat sebagai 
cara untuk memperkokoh silaturahmi. Sebaliknya Allah melarang mereka berbuat 
dosa (keji) baik kata-kata maupun perbuatan dan segala perbatan yang tidak 
dibenarkan oleh syariat dan akal sehat dan Allah melarang menzhalimi orang lain. 
dengan perintah itu Allah memberikan pengajaran dan serta mengingatkan akan 
berbagai akibat. 
Pendapat lain menganai proses keputusan pembelian konsumen dikemukakan 
oleh (wahyono, 2012). Menurut wahyono pada umumnya masyarakat melewati 
tahapan AIDA, yaitu: 
1. Attention, suatu produk harus mampu memancing perhatian khalayak 
konsumen. Perhatian yang di maksud adlah keunggulan dan keunikan produk. 
2. Interest, setelah mampu memancing perhatian, maka sutau produl harus  
menggugah minat. Minat biasanya melalui manfaat dijanjikan meleniji dari 
produk yang selama ini dikonsumsi atau harga  yang ditawarkan lebih murah 
atau lebih mudah untuk mendapatkan dan mengkomsumsi. 
3. Desire, setelah menggugah minat maka tahap berikutnya yakni keinginan 
untuk menkmati produk. Hasrat biasanya ditimbulakan oleh ketersediaan 
informasi, kemudahaan mendapatkanya. 
Berdasarkan penjelasan di atas dapat dismpulkan bahwa keputusan pembelian 
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sebagai bagian dari proses pembelian dimana individu menentukan keputusan 
untuk melanjutkan atau tidak melanjutkan pembelian suatu barang atau jasa. 
Indikator Keputusan Pembelian menurut Sari & Astuti (2012); dan (Sutopo, 
2016) 
1. Kemantapan Produk 
2. Yakin untuk membeli 
3. Keputusan membeli karena sesuai dengan kebutuhan. 
 
2.1.2 Celebrity Endorsement 
Menurut Shimp (2003) endorser adalah pendukung iklan atau yang dikenal 
juga sebagai bintang iklan untuk mendukung suatu produk. Sedangkan selebriti 
adalah tokoh (aktor, penghibur atau atlet) yang dikenal karena prestasinya di 
dalam bidang-bidang yang berbeda dari produk yang đidukungnya. Selebriti 
dipandang sebagai individu yang disenangi oleh masyarakat dan memiliki 
keunggulan atraktif yang membedakannya dari individu lain. 
Menurut Sukmawati, (2005) celebrity endorsement dapat berperan besar 
dalam mempengaruhi audiens didalam iklan suatu produk. Penggunaan bintang 
idola iklan yang berpengaruh besar terhadap keputusan pembelian konsumen, bisa 
jadi adalah model iklan yang memiliki karakteristik. 
Alasan yang menyebabkan selebriti sangat diminati oleh produsen untuk 
mengiklankan produknya adalah karena pesan yang disampaikan oleh sumber 
yang menarik (selebriti yang sedang populer) akan mendapat perhatian yang lebih 
besar disamping akan sangat mudah diingat (Royan 2004). Menurut Sumarwan 
(2004) pembelian produk dan jasa serta pemilihan merek, para selebriti bisa 
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memiliki pengaruh kuat kepada konsumen. Selebriti bisa menjadi alat pemasaran 
suatu produk yang sangat penting, daya tariknya yang luar biasa dan memiliki 
penggemar yang banyak bisa menjadi hal yang tidak dimiliki orang lain. 
Menurut Schiffman (2006) peran selebriti sebagai model iklan yang bisa 
digunakan perusahaan dalam sebuah iklan yaitu: 
1. Testimonial, jika secara personal selebriti menggunakan produk tersebut maka 
pihak dia bisa memberikan kesaksian tentang kualitas maupun benefit dari 
produk atau merek yang diiklankan tersebut. 
2. Endorsement, ada kalanya selebriti diminta untuk membintangi iklan produk 
dimana dia secara Actor, selebriti diminta untuk mempromosikan suatu produk 
atau merek tertentu terkait dengan peran yang sedang ia bintangi dalam suatu 
program tayangan tertentu. 
3. Actor, selebriti diminta untuk mempromosikan suatu produk atau merek 
tertentu terkait dengan peran yang sedang ia bintangi dalam suatu program 
tayangan tertentu 
4. Spokeperson, selebriti yang mempromosikan produk, merek atau suatu 
perusahaan dalam kurun waktu tertentu masuk dalam kelompok peran 
spokerperson. Penampilan mereka akan diasosiasikan dengan merek atau 
produk yang mereka wakili. 
Penggunaan selebriti sebagai bintang iklan diyakini memiliki daya tarik 
tersendiri. Selain memiliki keuntungan publisitas dan kekuatan memperoleh 
perhatian dari konsumen, selebriti juga mempunyai kekuatan untuk dijadikan 
sebagai alat untuk membujuk, merayu, serta mempengaruhi konsumen sasaran, 
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yaitu dengan ketenaran yang dimilikinya. Dengan memanfaatkan ketenaran 
tersebut diharapkan dapat menarik minat konsumen untuk melakukan pembelian 
terhadap produk yang diiklankannya. 
Penggunaan celebrity endorser juga memiliki peranan yang penting dalam 
membentuk personaliti merek (brand personality) pada sebuah produk. Bagi 
perusahaan, personality merek ini sangatlah penting untuk membedakannya 
dengan merek lain. Personality yang demikian oleh selebriti harus disesuaikan 
dengan image produk yang diiklankan dan kemudian personaliti tersebut 
ditransfer kedalam merek produk yang diiklankan sehingga konsumen sadar akan 
keberadaan dari merek tersebut. Selain itu, diharapkan pula dengan dibentuknya 
personaliti merek pada sebuah produk dapat membantu perusahaan dalam 
meningkatkan kinerja merek produk tersebut dipasarkan. 
Menurut I Ketut, (2015) indikator dari celebrity endorser terdari dari 4 
unsur, antara lain : 
1. Kredibilitas (Credibility) merupakan suatu nilai kepercayaan dalam diri 
seseorang celebrity dalam meyakinkan seseorang konsumen meengenai produk 
yang sedang dipromosikan. Hal yang paling mendasar, kredibilitas mengacu 
pada kecenderungan untuk percaya atau mempercayai endorser. Jika sebuah 
sumber informasi, seperti endorser dianggap kredibel. Ada dua dimensi penting 
dalam atribut kredibel yaitu: 
a. Keahlian (Expertise) Keahlian mengacu pada pengetahuan, pengalaman 
atau ketrampilan yang dimiliki oleh endorser yang berhubungan dengan 
dengan merek yag didukung. Seorang endorser yang dianggap sebagai ahli 
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dalam suatu bidang tertentu akan lebih persuasif dalam mengubah opini 
target pasar terkait dengan area keahlian endorser tersebut dibandingkan 
dengan endorser yang tidak dianggap sebagai ahli. 
b. Kepercayaan (Trustworthiness) mengacu pada kejujuran dan dapat 
dipercayaainya celebrity endoerser dalam menyampaikan brand image. Hal 
ini yang membuat konsumen untuk memilih endoerser, karena konsumen 
merasa bahwa pesan yag disampaikan tersebut dapat dipercaya. 
2.  Daya Tarik (Attractiveness) diartikan sebagai daya tarik fisik selebriti. Selebriti 
yang memiliki daya tarik secara fisik menunjukkan dampak positif terhadap 
produk dan merek yang diasosiasikan dengan selebriti tersebut. Daya 
tarikbukan hanya terletak pada daya tarik fisik semata, meskipun daya tarik 
dapat menjadi atribut yang sangat penting, tetapi daya tarik meliputi sejumlah 
karakteristik yang menjadi kelebihan endorser, seperti keterampilan intelektual, 
sifat-sifat kepribadian, gaya hidup. 
3.  Kepopuleran (Visibility) adalah tingkat seseorang celebrity endoerser dikenal 
dan dikagumi oleh masyarakat luas atau telah memiliki prestasi dalam 
bidangnya dan akan lebih mudah utuk mencuri perhatian masyarakat dalam 
menjelasakan brand image. 
4. Kekuatan (Power) merupakan kharisma yang terpancardari Celebrity 
Endorsyang mampu mempengaruhi sikap, pemikiran dan perilaku konsumen 
saat membawakan citra produk. Dalam hal ini celebrity endoerser  harus 
memiliki kekuatan untuk memerintah masyarakat untuk membeli/ 
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menggunakan produk tersebutt. Dimensi dari power yaitu pembawaan, 
kharisma dan karakter endorser. 
2.1.3 Brand Image 
Menurut Tjiptono (2001)Brand merupakan nama, istilah, tanda, simbol, 
desaign, gerak, atau kombinasi atribut-atribut produk lainya. Merek merupakan 
salah satu faktor penting dalam kegiatan pemasaran karena kegiatan 
memperkenalkan serta menawarkan produk dan jasa tidak terlepas dari merek 
yang dapat diandalkan. Hal ini berarti bahwa merek tidak berdiri sendiri, merek 
harus sesuai dengan komponen proses pemasaran lainnya (Surachman, 2008). 
Selain itu, pengertian merek bukan sekedar sesuatu yang dapat menampilkan nilai 
fungsionalnya, melainkan juga dapat memberikan nilai tertentu dalam lubuk hati 
atau benak konsumen. 
Menurut Keller & Kotler (2007) brand image merupakan persepsi dan 
keyakinan,ide dan kesan yang dimiliki seseorang terhadap suatu produk. Dimana 
hal ini menyangkut bagaimana seseorang konsumen menggambarkan apa yang 
mereka pikirkan mengenai sebuah merek tersebut. Dengan menciptakan brand 
image yang tepat untuk suatu produk, tentunya akan sangat berguna bagi pemasar, 
karena Brand Image akan mempengaruhi penilaian konsumen yang diharapkan. 
Brand Image menjadi sesuatu yang lebih berharga daripada produk itu 
sendiri. Jika brand image mengalami peningkatan maka keputusan pembelian uga 
akan meningkat. Sehingga brand image mampu menjeskan dampak pada perilaku 
pembelian. 
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Yusanto W (2002), mengemukakan bahwa dalam membangun brand image 
yang baik harus berlaku dengan jujur, tidak membohongi konsumen, baik 
kuantitas maupun kualitas terhadap merek tersebut. Sebagaimana firman Allah 
dalam QS.Al-Ahzab (21) “Sesungguhnya Telah ada pada (diri) Rasulullah itu suri 
teladan yang baik bagimu yaitu bagi orang yang mengharap rahmat Allah dan 
kedatangan hari kiamat dan dia banyak menyebut Allah.” 
Berdasarkan firman Allah SWT diatas yang mengindikasikan suatu perkara 
itu baik atau buruk. Apabila yang telah dilakukan seorang produsen terhadap 
suatu produknya tidak lepas dari apa yang telah dijelaskan dalam ajaran islam, 
maka akan timbul kesan yang baik dari para konsumen. Dan apabila seseorang 
berbuat sebaliknya, maka kesan yang timbul bukan kesan yang baik melainkan 
kesan buruk dari konsumen. 
Brand image harus disebarkan dan disampaikan melalui sarana komunikasi 
yang tersedia karena tanpa citra yang kuat perusahaan sangat sulit untuk menarik 
konsumen dan mempertahankan konsumen yang sudah ada. Ketika konsumen 
mengingat sebuah merek maka asosiasi yang ada di benak konsumen akan 
muncul. Dan ingatan konsumen akan lebih besar, jika konsumen memiliki 
pengalaman yang berhubungan dengan merek. (Tambunan dan Widiyanto, 2012). 
Alasan yang timbul mengapa seseorang dapat mengenali sebuah Merek 
adalah : 
1. Perusahaan telah melakukan promosi secara terus menerus 
2. Perusahaan telah bergerak dalam kurun yang lama pada bidang tersebut 
3. Perusahaan telah melakukan distribusi secara luas 
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4. Merek tersebut adalah merek yang sukses yang mana orang lain juga 
menggunakan merek tersebut. 
Elemen-elemen yang mendukung terbentuknya brand image menurut 
Schiffman (2008) terdapat bebebrapa faktor yang membentuk  brand image, 
antara lain: 
1. Kualitas atau mutu berkaitan dengan persepsi kualitas barang atau jasa yang 
ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu. 
2. Dapat dipercaya dan diandalkan, berkaitan dengan pendapat atau kesepakatan 
yang dibentuk oleh masyrakat tentang suatu produk 
3. Kegunaan atau manfaat, yang berkaitan dengan fungsi dari sauatu produk 
barang atau jasa yang dimanfaatkan oleh konsumen. 
4. Pelayanan yang berkaitan dengan tugas produsen dalam melayani 
5. Resiko, berkaitan dengan besar kecilnya akibat rugiatau untung yang mungkin 
dialami oleh konsumen 
6. Harga dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak sedikitnya 
jumlah uang yang dikelurkan konsumen untuk mempengaruhi suatu produk 
7. Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri yaitu berupa pandangan, kesepakatan 
dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk tertentu. 
Indikator Brand Image Menurut Tumpal dan Hasugian (2015), brand image 
terdiri dari beberpa indikator yakni: 
1. Kekuatan (Strengthness) adalah keunggulan-keunggulan yang dimiliki oleh 
merek yang bersifat fisik dan tidak ditemukan pada merek lainnya. 
Keunggulan merek ini mengacu pada atribut-atribut fisik atas merek tersebut 
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sehingga biasa dianggap sebagai sebuah kelebihan dibandingkan dengan 
merek lain, yang termasuk pada kelompok strength ini antara lain: fisik 
produk, keberfungsian semua fasilitas produk, harga produk, maupun 
penampilan fasilitas pendukung dari produk tersebut. 
2. Keunikan (Uniqueness) 
Uniqueness (keunikan) adalah kemampuan untuk membedakan sebuah merek 
di antara merek-merek lainnya. Kesan unik ini muncul dari atribut produk, 
menjadi kesan unik berarti terdapat diferensiasi antara produk satu dengan 
produk lainnya. Termasuk dalam kelompok unik ini antara lain: variasi 
layanan yang biasa diberikan sebuah produk, variasi harga dari produk- 
produk yang bersangkutan maupun diferensiasi dari penampilan fisik sebuah 
produk. 
3. Kesukaan (Favorability) 
Favorable (kesukaan) mengarah pada kemampuan merek tersebut agar 
mudah diingat oleh konsumen, yang termasuk dalam kelompok favorable ini 
antara lain: kemudahan merek tersebut diucapkan, kemampuan merek untuk 
tetap diingat oleh pelanggan, maupun kesesuaian antara kesan merek di benak 
pelanggan dengan citra yan diinginkan perusahaan atas merek yang 
bersangkutan. 
Dari beberapa pengertian diatas dapat ditarik sebuah kesimpulan bahwa 
brand image adalah suatu identitas atau pengenal pada sebuah produk yang 
bersifat unik dan mudah di ingat oleh konsumeen yang dimiliki sebuah 
perusahaan produksi seperi barang atau jasa. 
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2.1.4 Kepercayaan Merek 
Menurut Lau & Lee, (1999)Kepercayaan pada merek adalah keinginan 
konsumen untuk percaya terhadap sesuatu merek dengan segala resiko yang 
terjadi karena adanya harapan yang akan memberikan hasil yang positif dan 
menguntungkan bagi konsumen yang membeli merek tersebut. Kepercayaan 
merek menjadi pedoman konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian. 
oleh karena itu, kepercayaan terhadap merek dapat mengurangi segala resiko dan 
ketidakpastian, dengan begitu adanaya kepercayaan terhadap merek konsumen 
akan merasa apa yang dipilihnya itu adalah merek yang terbaik dan memenuhi 
harapan (Tanojohardjo., et al. 2014). 
Kepercayaan merek adalah kemampuan merek untuk dipercaya (Brand 
Reliability), yang bersumber pada keyakinan konsumen bahwa produk tersebut 
mampu memenuhi nilai yang dijanjikan dan intensi baik merek yang didasarkan 
pada keyakinan konsumen bahwa merek tersebut mampu mengutamakan 
kepentingan konsumen (Bastian, 2014). 
Kepercayaan  merek terbangun  karena adanya harapan bahwa pihak lain 
akan bertindak sesuai dengan kebutuhan dan keingian konsumen. Ketika 
seseorang telah mempercayai pihak lain maka mereka yakin bahwa harapan akan 
terpenuhi dan akan ada lagi kekecewaan. 
Kepercayaan pada sebuah merek memegang peranan yang sangat  penting 
dalam keputusan pembelian. Dalam hal ini konsumen percaya bahwa merek yang 
mempunyai Brand Image positif merupakan satu jaminan dengan kualitas produk. 
Kepercayaan seorang konsumen terhadap suatu produk dipengaruhi dari 
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banyaknya iklan atau promosi yang dilakukan oleh pihak perusahaan ataupun dari 
dalam dirinya yang meliputi pengalaman individu ataupun pemerolehan informasi 
yang didapatkannya (I.Budi 2014). 
Menurut (Kustini, 2011) bahwa kepercayaan merek dapat diukur melalui 2 
dimensi yaitu; 
1. Brand Reliability adalah suatu keyakinan dan harapan bahwa merek tersebut 
dapat memenuhi kebutuhan konsumen dan nilai konsumen. 
2. Brand Intentions adalah suatu kepercayaan terhadap keamanan merek dan 
resiko yang terjadi di kemudian hari. 
Indikator Kepercayaan merek menurut Lau & Lee, (1999) Kepercayaan 
merek terdiri dari beberapa indikator yakni : 
1. Brand Characteristic 
Mempunyai peran yang sangat penting dalam menentukan pengambilan 
keputusan konsumen untuk mempercayai suatu merek. Hal ini disebabkan oleh 
konsumen melakukan penilaian sebelum membeli. Karakteristik merek 
berkaitan dengan kepercayaan merek terdiri dari persepsi, mempunyai reputasi 
dan kompeten. 
2. Company Characteristic 
Mempunyai peran yang sangat penting dalam menentukan pengambilan 
keputusan konsumen untuk mempercayai suatu merek. Karakteristik 
perusahaan yang berpengaruh terhadap kepercayaan pelanggan pada merek 
adalah kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan,reputasi perusahaan. 
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3. Consumer Brand Characteristic 
Merupakan dua kelompok yang saling mempengaruhi. Oleh karena itu, 
Karakteristik konsumen pada merek dapat mempengerahui kepercayaaan 
terhadap merek. Karakteristik ini meliputi kemiripan antara konsep emosional 
konsumen dengan pengalaman terhadap merek. 
Dari pemaparan diatas dapat disimpulkan bahwa kepercayaan merek adalah 
kesediaan konsumen untuk mempercayai suatu merek dengan segala resikonya 
karena adanya harapan dibenak mereka bahwa meraka tersebut akan berhasil yang 
positif pada konsumen sehingga menimbulkan kesetiaan pada suatau merek. 
2.2 Hasil Penelitian yang Relevan 
Penelitian terdahulu dijadikan acuan dalam penelitian ini untuk menentukan 
beberapa hal, yaitu dapat dijadikan dasar dalam penelitian dan dapat dijadikan 
perbandingan dengan teori penelitian yang dilakukan. Beberapa penelitian 
terdahulu yang dijadikan pedoman adalah: 
1. Penelitian yang dilakukan oleh Jatra, (2016) tentang “Pengaruh celebrity 
endorser dan brand image terhadap keputusan pembelian Yamaha Jupiter Mx 
di Kota Denpasar”. Sampel yang digunakan menggunakan Metode kuesioner, 
sampel 108 Responden,  Pada konsumen sepeda motor yupiter MX. Hasil 
penelitian menunjukan bahwa variabel celebrity endorser dan brand image 
Memiliki Pengaruh yang Signifikan terhadap keputusan pembelian. 
2. Penelitian yang dilakukan oleh Andriana Dwi Hestyani, Sri Rahayu (2017) 
tentang “Analisis pengaruh celebrity endorser, daya tarik, kualitas produk 
terhadap keputusan pembelian dengan brand image sebgai varabel intervening. 
28 
 
28 
 
Hasil penelitian ini adalah bahwa variabel tersebut terdapat pengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sampel yang digunakan adalah 
konsumen yang melakukan pembelian masker mustika ratu di kota Semarang 
dan jumlah sampel yang ditetapkan dalam penelitian adalah sebanyak 100 
responden. 
3. Penelitian yang dilakukan oleh Valentine Prarengkuan, Altje Tumbel, Rudy 
Wenas (2014) tentang “Analisis pengaruh brand image dan celebrity 
endorserterhadap keputusan pembelian produk shampo Head and Shoulders di 
24 mart Manado. Hasil penelitian ini menunjukan bahwavariabel tersebut 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 
4. Penelitian yang dilakukan oleh Rici Septasari, Stevani, Dina amaluis tentang 
“Pengaruh Celebrity Endorser, Brand Image, Atribut Produk Dan Kepercayaan 
terhadap keputusan pembelian sepeda motor Honda Beat Pop pada Dealer 
cempaka motor Kliran Jao Kabupaten Sijunjung”. penelitian ini menggunakan 
sempel sebanyak 138 responden, dengan teknik pengambilan sampel adalah 
purposive sampling. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel celebrity 
endorser, brand image, atribut produk dan kepercayaan memiliki pengaruh 
yang Signifikan terhadap keputusan pembelian. 
5. Penelitian yang dilakukan oleh Nur Faiz Andrianto, Endang Sutrasmawati 
(2016) tentang “pengaruh celebrity endorser dan brand image pada proses 
keputusan pembelian”. Sampel yang digunakan sebanyak 115. Populasi yang 
digunakan adalah mahasiswa yang menggunakan smartphone samsung. Hasil 
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ini membuktikan bahwa variabel tersebut mempunyai pengaruh yang 
signifikan dan simultan terhadap keputusan pembelian. 
2.3 Kerangka pikiran 
Penyusunan kerangka pemikiran penelitian akan memudahkan pembaca 
untuk memahami permasalahan utama yang dikaji dalam penelitian ini yang 
disusun berdasarkan pengaruh celebrity endorsment, brand image dan 
kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian pada Oppo Smartphone di Solo 
Raya. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: A. Kiswalini & Nurcahya, (2013); Arie., et al.(2015). 
Kerangka pemikiran diatas menjelaskan bahwa penelitian ini melihat 
pengaruh variabel celebriti endorser, brand image dan kepercayaan merek, 
sebagai variabel independen (X) berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
sebagai variabel dependen (Y). 
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2.4 Hipotesis Penelitian 
Hipotesis adalah jawaban semetara terhadap rumusan masalah penelitian 
dimna rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat 
pernyataan (Sugiyono, 2012). Dinyatakan sementara karena jawaban yang 
diberikan baru berdasarkan pada teori yang relevan, belum berdasarkan fakta-
fakta yang diperoleh dari pengumpulan data. 
Hipotesis dalam penelitian ini yang merupakan hasil penjabaran dari 
kerangka pemikiran adalah sebagai berikut: 
1) Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Keputusan Pembelian Oppo 
Smartphone di Solo Raya 
Celebrity endorser adalah tokoh yang dikenal masyarakat di dalam bidang-
bidang yang berbeda yang dapat mempengaruhi karena prestasinya. Kiswalini, 
Annis,(2013) menyatakan bahwa secara simultan celebrity endorser pada iklan 
Ponds berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 
H1: Celebrity Endorser berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelianOppo smartphone . 
2) Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Oppo Smartphone 
di Solo Raya. 
Brand image harus disampaikan melalui sarana komunikasi yang tersedia 
karena tanpa citra yang kuat perusahaan sangat sulit untuk menarik konsumen. 
Menurut (Jatra, 2016) penelitian ini mengatakan bahwa brand image berpengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian Yamaha Jupiter Mx di Kota Denpasar. 
H2: Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian 
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Oppo Smartphone. 
3) Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Keputusan Pembelian Oppo 
Smartphone di Solo Raya. 
Kepercayaan  merek terbangun karena adanya harapan bahwa perusahaan 
akan  bertindak sesuai dengan keinginan dan kebutuhan  konsumen terhadap suatu 
merek. Penelitian yang dilakukan (Kadek, 2016) menyatakan bahwa kepercayaan 
merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian Produk Pembersih 
Wajah Men’s Biore. 
H3: Kepercayaan Merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian Oppo Smartphone. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1 Waktu dan Wilayah Penelitian 
Waktu penelitian adalah waktu yang digunakan untuk menyelesaikan 
penelitian dari tahap awal sampai tahap akhir hingga penulis mendapatkan 
kesimpulan dari hasil penelitian yang sedang diteliti. Sedangkan wilayah 
penelitian adalah tempat yang dipilih penulis untuk melakukan penelitian di Kota 
Solo Raya. 
3.2 Jenis Penelitian 
Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif 
bertujuan untuk membuktikan hipotesis dan menggunakan instrumen penelitian. 
Penelitian kuantitatif yaitu metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat 
positif, yang digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu. 
Penelitian jenis ini adalah penelitian dengan menggunakan data berupa angka-
angka dan analisisnya menggunakan statistik (Sugiyono, 2016). 
3.3 Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1 Populasi 
Populasi adalah keseluruhan objek yang di teliti dan terdiri atas jumlah 
individu, baik yang terbatas maupun tidak terbatas. Populasi bisa berupa orang, 
benda, objek, peristiwa, ataupun menjadi objek dari survey. Populasi dalam 
penelitian ini adalah masyarakat Solo Raya. Jumlah populasi pada penelitian ini 
sebesar 1000 masyarakat Solo Raya. 
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3.3.2 Sampel 
Sampel adalah sebagian dari keseluruhan populasi yang terdiri dari beberapa 
anggota populasi yang dipilih (Sekaran, 2006). Dalam penelitian ini sampel yang 
digunakan sebanyak 100 responden yang menggunakan Oppo Smartphone di Solo 
Raya. Untuk menentukan jumlah sampel maka peneliti menggunakan pendapat 
Slovin, dengan rumus: 
n= N  
1+ Ne2 
Keterangan : 
n= ukuran sampel 
N= ukuran populasi 
e = taraf kesalahan (error) 
Sehingga dalam penelitian ini diambil sampel 100 responden yang termasuk 
memiliki Oppo Smartphone di Solo Raya. 
3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik Sampling merupakan teknik pengambilan sampel untuk menentukan 
sampel yang akan digunakan dalam penelitian. Teknik pengambilan sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah teknik purposive sampling. Sampel 
purposive sampling adalah teknik untuk menentuan sampel penelitian dengan 
pertimbangan tertentu yang bertujuan agar data yang diperoleh nantinya bisa lebih 
akurat (Sugiyono, 2012). Adapun karakteristik yang digunakan untuk sampel 
penelitian ini yaitu : 
1. Penduduk masyarakat Solo Raya 
2. Memiliki Oppo Smartphone 
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3. Berusia 17-40 tahun. 
Sampel dalam penelitian ini adalah masayarakat yang memiliki Oppo 
smartphone di Solo Raya. Sampel dalam penelitian ini diambil dengan cara 
melalui google form. 
3.4 Data dan Sumber Data 
Menurut Suharsimi (2006) data adalah bahan mentah yang perlu diolah 
sehingga menghasilkan informasi ataupun keterangan, baik itu kualitatif maupun 
kuantitatif yang menujukkan sebuah fakta. Sedangkan sumber data adalah 
subjek dari mana data dapat diperoleh. 
3.4.1 Data Primer 
Data Primer adalah data yang diperoleh dari sumber yang petama, individu 
atau perorangan. Data primer dalam penelitian ini adalah jawaban kuisioner dari 
masyarakat para pengguna Oppo Smartphone yang dijumpai di Solo Raya 
(Cahyono, 2018).  Data didapat dari penyebaran kuesioner melalui google form. 
3.4.2 Data Sekunder 
Data Sekunder adalah sumber data penelitian yang diperoleh peneliti secara 
tidak langsung melalui media perantara. Data sekunder umumnya catatan maupun 
laporan historis yang mendukung penelitian ilmiah serta diperoleh dari literatur 
yang relevan seperti majalah, surat kabar, buku referensi, jurnal, artikel maupun 
website yang ada hubungannya dalam penelitian tersebut dan ada kaitannya 
dengan variabel yang digunakan dalam penelitian ini. 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data merupakan cara mengumpulkan data yang 
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dibutuhkan oleh peneliti untuk menjawab rumusan masalah penelitian. Metode 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan metode kuisioner. Kuesioner 
adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan membuat serangkaian 
atau daftar pertanyaan yang disusun secara sistematis, kemudian dikirim untuk 
diisi oleh responden (Ridwan, 2012). 
Alat ukur yang digunakan untuk mengukur variabel penelitian ini dengan 
menggunakan skala likert. Skala likert merupakan alat untuk mengukur sikap 
seseorang dalam merespon pernyataan yang berkaitan dengan indikator suatu 
variabel (Sanusi, 2013). 
3.6 Variabel Penelitian 
Menurut Sugiyono (2012), variabel adalah suatu atribut yang memiliki 
variasi tertentu dari sekelompok orang atau obyek yang ditetapkan oleh seorang 
peneliti untuk ditarik kesimpulan. Variabel-variabel yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah: 
3.6.1 Variabel Bebas (Independent Variable) 
Variabel bebas (Independent Variable) merupakan variabel yang 
mempengaruhi atau yang menjadi sebab timbulnya variabel terikat (Dependent 
variable). Variabel bebas (Independent Variable) dalam penelitian ini adalah 
Celebrity Endorsment (X1), Brand image (X2), Kepercayaan Merek (X3). 
3.6.2 Variabel Terikat (Dependent Variable) 
Variabel terikat (Dependent variable) merupakan variabel yang dipengaruhi 
atau yang menjadi akibat dari variabel bebas. Variabel ini sering juga disebut 
dengan variabel kriteria atau variabel output (Sugiyono, 2012). Variabel terikat 
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(Variable Dependent) dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian (Y). 
3.7 Definisi Operasional Variabel 
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel 
Variabel Definisi Indikator No. 
Keputusan  
Pembelian  
 
Sari & Astuti, 
(2012); (Hidayat 
& Sutopo, 2016 
Tahap dalam proses 
pengambilan keputusan 
pembelian di mana 
konsumen benar-benar akan 
membeli. 
- Kemantapan produk 
- Keputusan membeli 
karena sesuai dengan 
kebutuhan 
- Yakin untuk membeli 
1. 
2. 
 
 
3. 
Celebrity 
Endorser 
 
(I Ketut 
Nurcahya, 2015) 
Memanfaatkan seseorang 
artis atau publik figur yang 
dikenal masyarakat karena 
kemampuanya dalam bidang 
yang dapat 
mendukungproduk yang di 
promosikanya. 
Attractiveness 
(Daya tarik) 
4. 
5 
Visibility (Kepopuleran) 6. 
7. 
Credibility (Kredibilitas) 
 
Power (Kekuatan) 
8. 
9. 
10. 
11. 
Brand Image 
 
Tumpal & 
Hasugian (2015) 
Brand Image kepercayaan 
yang terpendam di benak 
konsumen, sebagai 
cerminan asosiasi yang 
Kekuatan (Strengthness) 
 
12 
13. 
Keunikan (Uniqueness) 14. 
15. 
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tertahan diingatan 
konsumen 
Kesukaan  (Favorability) 
 
16. 
17. 
Kepercayaan 
Merek 
 
Lau & Lee 
(1999) 
Adanya harapan konsumen 
bahwa perusahaan akan 
bertindak sesuai dengan 
keinginan dan kebutuhan 
konsumen terhadap suatu 
merek. 
Karakteristik merek 
(Brand Characteristic) 
18. 
19. 
 
Karaktersitik perusahaan 
(Company 
Characterestic) 
20. 
21. 
 
Karakteristik Pada merek 
(Cunsumer-Brand 
Characteristics) 
22. 
23. 
 
3.8 Instrumen Penelitian 
Menurut Ghozali (2013), uji instrumen merupakan salah satu bagian yang 
sangat penting yang digunakan untuk mengetahui akurat atau tidaknya data 
instrumen. Data yang akurat akan menghasilkan instrumen yang benar. Data yang 
akurat juga akan memberikan hasil yang bisa dipertanggungjawabkan. Tingkat 
validitas dan tingkat reliabilitas merupakan dua hal yang menentukan instrumen 
penelitian. Penelitian ini terdiri dari 4 instrumen yang perlu diukur yaitu celebrity 
endorser, brand image, dan kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian. 
Indikator-indikator instrument di atas di ukur menggunakan skala likert 
yang mempunyai lima tingkatan preferensi yang masing-masing memiliki skor 1-
5 dengan rincian sebagi berikut. 
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Skor Keterangan 
5 
4 
3 
2 
1 
Sangat  setuju (SS) 
Setuju (S) 
Netral (N) 
Tidak Setuju (TS) 
Sangat Tidak setuju (STS) 
 
Kuesioner ini menggunakan sistem tertutup, yaitu bentuk pertanyaan yang 
disertai alternatif jawaban dan responden tinggal memilih salah satu dari alternatif 
jawaban tersebut. 
3.9 Teknik Analisis Data 
3.9.1 Uji Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Uji validitas bertujuan untuk mengukur keabsahan atau kevaliditan suatu 
kuesioner. Sebuah kuesioner dikatakan valid atau sah jika pertanyaan pada 
kuesioner mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner 
tersebut. Instrument ukur dikatakan mempunyai validitas yang tinggi apabila 
mampu mengukur apa yang hendak diukur (Ghozali, 2013). Untuk mengukur 
validitas dapat dilakukan dengan melakukan korelasi antar skor butir pertanyaan 
dengan total skor variabel. Uji signifikansi dilakukan dengan membandingkan 
nilai rhitung dengan rtabel dengan signifikansi alpha = 0,05. Kriteria untuk penilaian 
uji validitas adalah sebagai berikut: 
a. r hitung > r tabel, maka pernyataan tersebut valid 
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b. r hitung < r tabel, maka pernyataan tersebut tidak valid 
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah alat untuk menguji kekonsistenan jawaban responden 
atas pertanyaan di kuesioner. Suatu kuisioner dapat dikatakan reliabel apabila 
jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke 
waktu. Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunkan SPSS yang memberikan 
fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha (α). 
Indikator atau item pernyataan dapat dikatakan reliabel apabila nilai dari 
Cronbach Alpha (α) (Ghozali, 2013). 
3.9.2 Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik adalah syarat untuk semua model regresi agar bisa 
disebut sebagai model empiris yang baik. model regresi adalah dengan melakukan 
uji normalitas, uji heteroskedastisitas, uji autokorelasi, dan uji multikolinearitas 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam Model regresi, 
variabel pengganggu atau residual yang baik adalah mempunyai distribusi 
normal atau tidaknya. Uji normalitas dapat diuji dengan menggunakan uji 
normalitas dari Kolmogorov Smirnov. Metode pengujian normal tidaknya 
distribusi dapat dilakukan dengan melihat signifikan dari hasil Kolmogorov 
smirnov, jika signafikasi lebih besar dari alpha (0,05) 5% maka menunjukkan 
distribusi data normal (Ghozali, 2013). 
2. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
terjadi ketidaksamaan varian dari residual suatu pengamatan. Model regresi yang 
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baik adalah tidak terjadi heteroskedastisitas. Untuk mengetahui ada tidaknya 
dalam penelitian dapat dilihat dengan Uji Glejser, uji ini digunakan untuk 
meregresi nilai absolut residual terhadap variabel independen. Kreteria dari uji ini 
adalah apabila nilai signifikan variabel independen dari Uji Glejser lebih dari 
signifikansi alpha 0,05 maka dapatdisimpukan model regresi terbatas dari 
heterokedastisitas ( Ghozali, 2013) 
3. Uji Multikolinearitas 
Uji Multiklineritas untuk menguji pada model regresi apakah ditemukan 
adanya krelasi antara variabel bebas (Independen). Multikoleineritas bisa dilihat 
dari nilai tolerance dan lawanya variance inflation factor (VIF). Kreteria 
pengujian uji mutikolineritas, nilai tolerance < 0,10 atau sama dengan VIF >10 
menunjukkan tidak adanya mutikolineritas antar variabel independen dalam 
model regresi (Ghozali, 2013) 
3.9.3 Uji ketetapan Model 
Uji ketepatan model atau uji kelayakan model digunakan mengukur 
ketepatan fungsi regresi sampel pada saat mengukur nilai aktual. Secara statistik, 
uji ketepatan model dapat dilakukan melalui pengukuran nilai koefisien 
determinasi dan uji statistik F (Ghozali, 2013). 
1. Uji F 
Uji ini bertujuan untuk mengetahui model penelitian fit atau tidak. Adapun 
kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut. Dengan menggunakan angka 
probabilitas Signifikansi : 
a. Apabila probabilitas signifikansi > 0,05 maka, Ho diterima dan Ha ditolak 
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artinya variabel Endorser, Brand Image, dan Kepercayaan Merek secara 
serentak tidak berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian. 
b. Apabila probabilitas signifikansi < 0,05, maka Ho ditolak dan Ha diterima 
artinya variabel Celebrity Endorser, Brand Image, dan Kepercayaan Merek 
secara serentak tidak berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian. 
c. Membandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel, Apabila Fhitung > Ftabel, maka Ho 
ditolak dan Ha diterima. 
2. Uji Determinasi (R2) 
Uji koefisien determinasi (Adjusted R2) bertujuan untuk mengukur seberapa 
jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai 
koefisien determinasi adalah antara angka nol dan satu. Jika nilai R2 kecil, maka 
kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variabel-variabel 
dependen akan terbatas, dan jika nilai R2 mendekati nilai satu berarti variabel-
variabel independen memberikan hampir seluruh informasi yang dibutuhkan 
untuk memprediksi variabel independen (Ghozali, 2013). 
3.9.4 Analisis Linier Regresi Berganda 
Analisis regresi linear berganda adalah suatu analisis asosiasi yang 
digunakan secara bersamaan untuk meneliti pengaruh dua variabel bebas atau 
lebih terhadap satu variabel tergantung. Analisis ini menggunakan skala 
pengukuran yang sifatnya kuantitatif/ numerik baik untuk variabel bebas maupun 
variabel tergantungnya (Sarwono, 2013). 
Teknik analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui 
pengaruh celebrity endorser, brand image dan kepercayaan merek terhadap 
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Keputusan pembelian pada Oppo Smartphone di Solo Raya. Adapun persamaan 
umum regresi berganda yang digunakan adalah sebagai berikut : 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
Dimana: 
Y  = Variabel dependen 
X1,X2,X3 = Variabel bebas 
a   = Konstanta 
b1,b2,b3  = Koefisien regresi 
e   = Eror (variabel pengganggu) 
 
3.9.5 Uji Hipotesis (Uji t) 
Uji hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji t atau uji 
koefisien regresi secara parsial. Statistik uji t digunakan untuk menguji seberapa 
jauh pengaruh variabel independen secara individual (parsial) dalam menerangkan 
variabel dependen. Apabila nilai t hitung lebih besar darai tabel dan nilai signifikan 
lebih kecil dari 0,05 (< 0,05), maka dapat disimpulkan bahwa variabel independen 
secara parsial berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen (Ghozali, 2013). 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
4.1 Gambaran Umum Responden 
Dalam penelitian ini, populasinya adalah masyarakat yang tinggal di Solo 
Raya pengguna Oppo Smartphone. Kuesioner disebarkan melalui google form 
secara online kepada responden yang memiliki Oppo Smartphone. Dari data yang 
terkumpul akan diidentifikasi berdasarkan nama, domisili, Usia, jenis kelamin, No 
Hp dan Identifikasi ini dilakukan untuk mengetahui secara umum gambaran dari 
responden dalam penelitian ini. 
Jumlah total kuesioner yang disebar dan diperoleh melalui google form 
adalah 100 kuesioner. Berikut ini adalah profil 100 responden yang ikut 
berpartisipasi dalam penelitian. 
4.1.1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Tabel 4.1 
Jumlah Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
Jenis Kelamin 
Jumlah 
Responden 
Presentase 
Laki-Laki 40 40% 
Perempuan 60 60% 
Total 100 100% 
Sumber : Data Primer, diolah 2019 
Dalam penelitian diatasmenunjukakn bahwa responden yang ikut 
berpartisipasi dalam penelitian ini adalah responden dengan jenis kelamin laki-
laki sebanyak 40 dari seluruh responden 40% dari seluruh jumlah responden yang 
ada. Sedangkaan yang berjenis kelamin perempuan sebanyak 60 atau sekitar 60% 
dari seluruh responden yag ada dalam penelitian ini. Pada kategori jenis kelamin 
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didominasi oleh responden dengan jenis kelamin laki-laki. 
4.1.2 Deskripsi Responden Berdasarkan Usia 
Tabel 4.2 
Jumlah Responden Berdasarkan Usia 
Usia 
Jumlah 
Responden 
Presentase 
17-25 tahun 68 68% 
26-40 tahun 32 32% 
Total 100 100% 
 
Pada kategori usia didominasi responden yang berusia 17-25 tahun dengan 
jumlah responden sebanyak 68 responden atau 68%. Responden dengan  usia 26-
40 tahun sebanyak 32 responden atau 32%. 
4.1.3 Deskripsi Responden berdasarkan Domisili 
Tabel 4.3 
Jumlah responden berdasarkan domisili 
Domisili 
Jumlah 
Responden 
Presentase 
Solo 21 21% 
Boyolali 16 16% 
Klaten 16 16% 
Wonogiri 8 8% 
KarangAnyar 14 14% 
Sukoharjo 17 17% 
Sragen 8 8% 
Total 100 100% 
 
Pada kategori domisili, responden yang paling banyak yaitu responden yang 
berdomisili Solo dengan jumlah sebanyak 21 responden atau sekitar 22%. Untuk 
responden yang berdomisili Boyolali sebanyak 16 responden  atau 16% dan untuk 
responden yang berdomisili Klaten sebanyak 16 responden atau 16%. Untuk  
reponden yang berdomisili Wonogiri sebanyak 8 responden atau 8% dan untuk 
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domisisli KarangAnyar sebanyak 14 responden atau 14%. Sementara  untuk 
Sukoharjo sebanyak 17 responden atau 17% dan untuk responden yang 
berdomisili Sragen sebanyak 8 responden atau 8%. 
4.2 Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1 Hasil Uji Instrumen Penelitian 
Uji instrumen data dalam penelitian ini dilakukan untuk menguji kuesioner 
yang digunakan agar seakurat mungkin dan dapat dipertanggjawabkan. Uji ini 
dilakukan untuk menguji apakah sebuah instrumen itu baik atau tidak. Adapun uji 
instrumen yang digunakan dalam penelitian ini yaitu uji validitas dan uji 
reabilitas. 
1. Uji Validitas 
Pengujian validitas dilakukan pada 4 variabel dalam penelitian ini yaitu 
celebrity endorser, brand image, kepercayaan merek dan keputusan pembelian. 
Teknik yang digunakan yaitu melakukan korelasi brivariate antara masing masing 
skor indikator dengan total skor konstruk. Teknik ini membandingkan nilai rhitung 
dengan rtabel dicari pada signifikansi 0,05. Apabila nilai nilai rhitung > rtabel berarti 
pernyataan tersebut valid dan apabila nilai rhitung < rtabelberarti pernyataan tersebut 
tidak valid (Ghozali, 2013). 
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Tabel 4.4 
Hasil Uji Validitas 
Variabel Pernyataaan 
r 
hitung r tabel keterangan 
Celebrity 
Endorser X1.1 0,643 0,196 Valid 
 
X1.2 0,631 0,196 Valid 
 
X1.3 0,708 0,196 Valid 
 
X1.4 0,707 0,196 Valid 
 
X1.5 0,754 0,196 Valid 
 
X1.6 0,801 0,196 Valid 
 
X1.7 0,739 0,196 Valid 
 
X1.8 0,708 0,196 Valid 
Brand Image X2.1 0,661 0,196 Valid 
 
X2.2 0,633 0,196 Valid 
 
X2.3 0,710 0,196 Valid 
 
X2.4 0,736 0,196 Valid 
 
X2.5 0,697 0,196 Valid 
 
X2.6 0,676 0,196 Valid 
Kepercayaan 
Merek X3.1 0,672 0,196 Valid 
 
X3.2 0,659 0,196 Valid 
 
X3.3 0,673 0,196 Valid 
 
X3.4 0,679 0,196 Valid 
 
X3.5 0,675 0,196 Valid 
 
X3.6 0,602 0,196 Valid 
Keputusan 
Pembelian Y1.1 0,628 0,196 Valid 
 
Y1.2 0,632 0,196 Valid 
 
Y1.3 0,649 0,196 Valid 
Sumber : Data Primer, Diolah 2019 
Berdasarkan hasil analisis dari uji validitas diatas diketahui bahwa semua 
variabel nilai rhitung > rtabel,  hal ini ditunjukkan bahwa pernyataan mampu 
mengukur variabel yang ingin diukur, atau pernyataan tersebut semuanya valid. 
Artinya semua item pernyataan mampu mengukur variabel Celebrity Endorser, 
Brand Image, Kepercayaan merek dan keputusan pembelian. 
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2. Uji Reliabilitas 
Setelah pengujian variabel maka tahap selanjutnya pengujian reliabilitas. 
Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui konsistensi jawaban responden dalam 
menjawab pernyataan yang menyangkut variabel celebrity endorser, brand image, 
dan kepercayaan merek dan keputusan pembelian Oppo Smartphone. Uji 
reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan spss 23.0 for windows, yang  
memberikan fasilitas untuk mengukur reabilitas dengan uji statistik Cronbach 
Alpha (α). Indikator atau item pernyataan dapat dikatakan reliabilitas apabila dari 
cronbach Alpha (α)> 0,70 (Imam Ghozali, 2013). Hasil keseluruhan dari uji 
reliabilitas dapat dilihat dalam tabel berikut ini : 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel 
Nilai Cronbach 
Alpha Standar Reliabel keterangan 
Celebrity Endorser 0,862 0,70 Reliabel 
Brand Image 0,773 0,70 Reliabel 
Kepercayaan 
Merek 0,735 0,70 Reliabel 
Keputusan 
Pembelian 0,724 0,70 Reliabel 
Sumber : Data Primer, diolah 2019 
Pada tabel 4.5 menunjukan bahwa setiap variabel yang digunakan dalam 
penelitian ini dinyatakan reliabel yang mana mempunyai nilai Cronbach 
Alphalebih besar dari 0,70. Artinya semua jawaban responden sudah konsisten 
dalam menjawab setiap item pertanyaan yang mengukur masing-masing variabel. 
Variabel tersebut meliputi celebrity endorser, brand image dan kepercayaan 
merek. 
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4.2.2 Hasil Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji Normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual mempunyai distribusi normal. Uji normalitas 
dapat dilakukan dengan melihat Asymp.Sig. Pada hasil ujidengan menggunakan  
one sample kolmogorov-smirnov test (K-S). Data bisa dikatakan terdistribusian  
normal jika Asymp.Sig> 0,05 (Ghozali, 2013). Berikut adalah  hasil perhitungan 
uji normalitas dari variabel celebrity endorser, brand image dan Kepercayaan 
merek dan keputusan pembelian dapat dilihat pada tabel berikut : 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardiz
ed Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b Mean .0000000 
Std. 
Deviation 
1.24717296 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .067 
Positive .067 
Negative -.066 
Test Statistic .067 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 
Sumber : Data Primer, diolah 2019 
Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai Asymp.Sig.adalah 0,200. Hal 
tersebut menunjukkan bahwa milai dari Asymp.Sig.lebih besar dari > 0,05 yaitu 
0,200 > 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa data residual telah terdistribusi 
secara normal. 
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2. Uji Multikolineritas 
Untuk menguji model regresi apakah ditemukan adanya korelasi antara 
variabel bebas (independen). Multikolineritas bisa dilihat dari nilai tolerance 
value dan lawanya Variance Inflation Factor (VIF). Kriteria pengujian pada uji 
multikolineritas, jika nilai dari VIF < 0,10 dan nilai dari tolerance < 0,10 maka 
terjadi gejala multikolineritas antar variabel independen dalam model regresi. 
Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi kolerasi diantara  variabel 
independen (Imam Ghozali, 2013). Hasil perhitungan diperoleh dri hasil nilai VIF 
dan tolerance sebagai berikut: 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Multikolineritas 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 
Celebrity Endorser 0,506 1,975 
Tidak terjadi 
multikolineritas 
Brand Image 0,371 2,694 
Tidak terjadi 
multikolineritas 
Kepercayaan 
Merek 0,481 2,081 
Tidak terjadi 
multikolineritas 
Sumber : Data Primer,diolah 2019 
Berdasarkan tabel 4.7 dapat diketahui bahwa nilai tolerance dan VIF 
Celebrity Endorser sebesar 0,506 dan VIF 1,975, Brand Image nilai tolerance 
sebesar  0,371 dan VIF sebesar 2694, dan untuk variabel Kepercayaan Merek 
tolerancenya sebesar 0,481 dan VIF sebesar 2,081. Hasil tersebut menunjukkan 
bahwa nilai tolerance lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF kurang dari 10, maka 
variabel penelitian dianggap bebas dari gejala multikolineritas. Dari analisis diatas 
dapat dinyatakan bahwa variabel celebrity endorser, brand image dan 
kepercayaan merek dapat dinyatakan tidak mengalami gangguan multikolineritas 
dalam model regresi, sehingga memenuhi syarat analisis regresi. 
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3. Uji Heteroskedatisitas 
Uji heteroskedasitas bertujuan  untuk menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan kepengamatan lain. 
adapun cara yang digunakan untuk mendekteksi ada atau tidaknya 
heteroskedastisitas dalam penelitian ini adalah denga menggunakan uji glejser, 
yang mana hasilnya dapat dilihat dari signifikansi yang diperoleh. Apabila nilai 
signifikan > 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak terjadi 
adanya gejala heteroskedastisitas (Ghozali, 2013). Adapun hasil ujian 
heteroskedastisitas dalam peneliian ini sebagai berikut : 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
  COEFFICIENTS   
Variabel  t Sig. Keterangan 
Constant 2179 0,032 
Tidak Terjadi Gejala 
Heteroskedastisitas 
Celebrity 
Endorser -0,902 0,369 
Tidak Terjadi Gejala 
Heteroskedastisitas 
Brand Image 0,239 0,812 
Tidak Terjadi Gejala 
Heteroskedastisitas 
Kepercayaan 
Merek 0,613 0,542 
Tidak Terjadi Gejala 
Heteroskedastisitas 
Sumber : Data Primer, diolah 2019 
Dari hasil pengolahan heteroskedastisitas yang dilakukan dengan uji 
glejser, menunjukkan bahwa nilai signifikansi dari hasil uji heteroskedatisitas 
diatas secara keseluruhan memiliki tingkat signifikansi > 0,05. Variabel celebrity 
endorser menunjukkan hasil 0,369> 0,05,  variabel brand image sebesar 0,812 
>0,05 dan Kepercayaan merek sebesar 0,542 > 0,05. Sehingga dapat disimpulkan 
bahwa model regresi diatas tidak terjadi adanya gejala heteroskedastisitas. 
4.2.3 Hasil Uji Ketetapan Model 
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Uji ketetapan model atau uji kelayakan model digunakan mengukur 
ketepatan fungsi regresi sampel pada saat mengukur nilai aktual. Secara statistik, 
uji ketepatan modal dapat dilakukan melalui pengukuran nilai koefisien 
determinasi dan Uji Stastistik F. 
1. Uji Determinasi (R2) 
Uji koefisien determinasi (Adjusted R2) bertujuan untuk mengukur seberapa 
jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai 
koefisien determinasi adalah antara angka nol dan satu. Jika nilai R2 kecil, maka 
kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variabel-variabel 
dependen akan terbatas. Nilai R2 yang mendekati satu berarti variabel independen 
memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk menjelaskan 
variabel dependen (Ghozali, 2013). Hasil uji koefisien determinasi variabel 
celebrity endorser, brand image dan kepercayaan merek dapat dilihat pada tabel 
berikut ini : 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (adjusted R2) 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .808a .653 .642 1.267 
a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 
b. Dependent Variable: Y 
Dari tabel diatas dapat diketahuibesar nilai Adjustedr square adalah  0,642 hal 
ini berarti variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh variabel independen 
celebrity endorser, brand image dan Kepercayaan merek sebesar 642%. 
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2. Uji Simultan (Uji F) 
Uji F ini bertujuan mengetahui model penelitian tidak. Uji F dapat dilakukan 
dengan melihat tingkat signifikansi α = 0,05 dan kreteria pegambilan keputusan 
yaitu dengan membandingkan nilai Fhitung dan Ftabel, apabila Fhitung> Ftabel 
makaseluruh variabel independen berpengaruh terhadap variabel dependen 
(Ghozali, 2013). Hasil uji F variabel variabel celebrity endorser, brand image, 
dan kepercayaan merek dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
Tabel 4.10 
Hasil Simultan (Uji F) 
ANOVAa 
Model 
Sum of 
Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 289.251 3 96.417 60.109 .000b 
Residual 153.989 96 1.604   
Total 443.240 99    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 
Sumber : Data Primer, diolah 2019 
 
Dari perhitungan data, didapat nilai Fhitung    60.109 dengan nilai signifikansi 
sebesar 0,000. Sedangkan Ftabelpada alpha 2.70, maka dapat disimpulkan bahwa 
terdapat pengaruh signifikan antara variabel celebrity endorser, brand image dan 
kepercayaan merek. 
4.2.4 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis data yang digunakan dalam pene;itian ini adalah regresi linier 
berganda. Analisis berganda berarti bahwa dalam suatu persamaan regresi 
terdapat satu variabel dependen dan lebih dari satu variabel independen. Analisis 
regresi linier berganda pada penelitian ini digunakan untuk menganalisis pengaruh 
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variabel independen celebrity endorser, brand image dan Kepercayaan merek 
terhadap variabel dependen keputusan pembelian. Hasil analisis regresi linier 
berganda dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
Tabel 4.11 
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .970 .755  1.285 .202 
X1 .103 .029 .297 3.512 .001 
X2 .143 .045 .312 3.164 .002 
X3 .166 .047 .309 3.560 .001 
a. Dependent Variable: Y 
Sumber : Data primer, diolah 2019 
Berdasarkan  pada diatas persamaan  regresi linier berganda adalah  sebagai 
berilut:Y =a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
Y=0+ 0,297 x1 + 0,312 x2 + 0,309 x3 + e 
Dari hasil persamaan regresi Linier Berganda diatas maka dapat 
diinterprestasikan sebagai berikut : 
1. Pada variabel celebrity endorser (X1), brand image (X2), dan kepercayaan 
merek (X3) secara kesuluruhan mempunyai pengaruh yang signifikan  
terhadap Keputusan Pembelian. 
2. Koefisien celebrity endorser (X1) sebesar 0,297. Hal ini menunjukkan bahwa 
setiap kenaikan satu kesatuan variabel celebrity endorser maka akan 
meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0.297. 
3. Koefisien brand image (X2) sebesar 0,312. Hal ini menunjukkan bahwa 
setiap kenaikan satu kesatuan variabel brand image maka akan meningkatkan 
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keputusan pembelian sebesar 0,312. 
4. Koefisien kepercayaan merek (X3) sebesar 0,309. Hal ini menunjukkan 
bahwa setiap kenaikan 1 kesatuan variabel Kepercayaan merek maka akan 
meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,309. 
4.2.5 Hasil Uji Hipotesis (Uji t) 
Uji stastistik t menunjukan seberapa jauh pengaruh satu variabel 
independen secara individual dalam menerangkan variabel dependen. Hasil uji t 
bisa dilihat dari tabel coefficient pada kolom sig. Dapat dikatakan terdapat 
pengaruhantara variabelbebas dengan variabel terikat secara persial apabila 
probabilitas nilai uji t signifikansinya <0,05. Hasil dari uji t variabel celebrity 
endorser, brand image dan kepercayaan merek dapat dilihat dalam tabel berikut 
ini : 
Tabel 4.12 
Hasil Uji t 
Model T Sig. Keterangan 
Celebrity 
Endorser 3512 001 
Celebrity endorser berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian 
Brand Image 3164 002 
Brand Image berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian 
Kepercayaan 
Merek 3560 001 
Kepercayaan merek berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian 
Sumber : Data Primer, diolah 201 
 
  
Hasil thitung variabel celebrity endorser (X1) sebesar 3,512 dengan 
probabilitas sebesar 0,001. Untuk mengetahui ttabel dapat dicari dengan 
menggunakan program Microsoft exsel, maka dari itu nilai ttabel diperoleh 1,984. 
Sehingga dapat diperoleh hasil 3,512 > 1,984 dengan signifikansinya sebesar 
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0,001 < 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh signifikan variabel 
celebrity endorser terhadap keputusan pembelian. 
Untuk hasil thitung variabel brand image (X2) sebesar 3,164 dengan 
signifikansi 0,002. Sehingga dapat diperoleh hasil dari 3,164 > 1,984 dengan nilai 
signifikansi sebebsar 0,002 < 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh 
signifikan  brand image terhadap keputusan  pembelian. Hal ini berarti semakin 
tinggi brand image maka akan semakin tinggi pula keputusan pembeliannya. 
Untuk hasil variabel Kepercayaan merek (X3) sebesar 3,560 dengan 
signifikansii sebesar 0,001.  Sehingga dapat diperoleh hasil dari 3,560 > 1,984 
dengan signifikansi sebesar 0,001 < 0,05. Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa 
ada pengaruh signifikan kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian. Hal 
ini berarti jika atribut produk yang ditawarkan semakin baik, maka keputusan 
pembelian akan meningkat. 
4.3 Pembahasan Hasil Analisis Data 
4.3.1 Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Celebrity endorser 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Oppo Smartphone. 
Hal ini dinyataka berdasarkan nilai thitung > ttabel yaitu 3,512 > 1,984 dengan 
signifikansinya sebesar 0,001 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkann bahwa 
celebrity endorser berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk 
Oppo Smartphone. 
Celebrity endorser merupakan narasumber sebagai fitur yang menarik 
didalam iklan, hal ini merupakann salah satu cara kreatif untuk menyampaikan 
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perhatian yang lebih tinggi dan dapat diingat oleh konsumen, hal ini merupakan 
salah atu cara kreatif perusahaan untuk menyampaikan pesan agar pesan yang 
disampaikan dapat mencapai lebih tinggi. Sehingga dapat menjadi stimulasi 
konsumen dalam memilih suatu produk dan melakukan pembelian produk. 
Hasil penelitian konsisten dengan hasil penelitian (I Ketut Nurcahya, 
2015) yang berjudul Pengaruh “Celebrity endorser, brand image, brand trust 
terhadap keputusan pembelian clear shampoo di Kota Denpasar” mengatakan 
bahwa Celebrity Endorser berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
4.3.2 Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil penelitian menunjukan bahwa brand image berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian produk Oppo Smartphone. Hal ini dinyatakan 
berdasarkan hasil t hitung sebesar 3,164 > 1,984 dengan nilai signifikansi sebesar 
0,002 < 0,05. Bahwa dapat disimpulkan bahwa brand image berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan  pembelian Oppo smartphone (H1 diterima dan H0 
ditolak).  
Konsumen merasa di jaman sekarang ini memiliki Oppo Smartphone juga 
dapat terlihat semakin modern. Konsumen juga tertarik untuk mengikuti tren 
produk yang terjadi di era digital saat ini, bagi sebagian orang memiliki Oppo 
Smartphone merupakan kebutuhan untuk menunjang status sosialnya di 
kehidupan bermasyarakat. Penempatan brand image dibenak konsumen harus 
dilakukan secara terus menerus agar brand image yang diciptakan diterima secara 
positif. Didalam Brand Image faktor yang harus dipertimbangkan adalah kualitas. 
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Hasil penelitian ini di dukung oleh (Fouratama, 2016)  yang berjudul 
Pengaruh Citra Merek. Terhadap Keputusan Pembelian (Survei pada Mahasiswa 
Program Studi Administrasi Bisnis Fakultas Ilmu Administrasi Universitas 
Brawijaya Malang Pengguna Oppo Smartphone). Hasil penelitian  menujukan 
bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
4.3.3 Pengaruh Kepercayaan Merek Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan merek 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Oppo Smarphone. 
Hal ini dinyatakan berdasarkan uji t variabel atribut produk berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai t hitung sebesar 3,560 > 1,984 
dengan signifikansi sebesar 0,001 < 0,05. Bahwa dapat disimpulkan bahwa 
kepercayaan merek berpengaruh signifikann terhadap Oppo. 
Penelitian ini didukung (Pramanda et al.) yang berjudul pengaruh 
pengalaman pemasaran, kepercayaan merek dan harga tehadap keputusan 
pembelian produk tepung PT.Sariboga Flour Mill cabang Surabaya. Bahwa dapat 
disimpulkan bahwa kepercayaan merek berpengaruh signifikan terhadapa 
keputusan pembelian. 
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BAB V 
PENUTUP 
5.1  Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh celebrity endorser, brand 
image dan kepercayaan Merek Terhadap keputusan Pembelian Pada Oppo 
Smartphone di Solo Raya, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Hasil analisis regresi linier berganda diperoleh nilai koefisien untuk variabel 
celebrity endorser sebesar 0,103 berdasarkan Uji t diperoleh nilai thitung > ttabel 
yaitu sebessar 3,512 > 1,984 dengan nilai signifikasi sebesar 0,001 < 0,05. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa celebrity endorser berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian Oppo Smartphone di Solo Raya (Haditerima 
dan H0 ditolak) 
2. Hasil analisis regresi linier berganda diperoleh dari nilai koefisisen unruk 
variabel brand image sebesar 0,143 berdasarkan Uji t diperoleh dari nilai 
thitung > ttabel sebesar 3,164 >1,984 dengan nilai signifikasi sebesar 0,002 
<0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa brand image berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian Oppo Smartphone di Solo Raya  
3. Hasil analisis regresi linier beganda diperoleh dari nilai koefisien untuk 
variabel kepercayaan merek sebesar 0,166 berdasarkan Uji t diperoleh dari 
nilai thitung > ttabel sebesar 4,573 > 1,984 dengan nilai signifikasi sebesar 0,000 
< 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa kepercayaan merek berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian Oppo Smartphone di Solo Raya. 
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5.2   Keterbatasan Penelitian 
Keterbatasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Data penelitian diperoleh dari hasil jawaban kuesioner melalui Google 
Form dengan responden yang memiliki Oppo Smartphone. 
2. Penelitian ini hanya meneliti pengaruh celebrity endorser, brand image 
dan kepercayaan merek saja. Masih ada faktor yang dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian. 
3. Keterbatasan jumlah sampel yang diteliti hanya menggunkan 100 sampel. 
Penelitian yang mencakup lebih banyak mungkin akan mendapatkan 
hasil kesimpulan yang lebih baik lagi. 
 
5.3  Saran-Saran 
Berdasarkan kesimpulan dan keterbatasan yang ada dalam penelitian ini, 
maka dapat dikemukakan beberapa saran sebagai berikut: 
1. Perusahaan hedaknya lebih memperhatikan celebrity endorser, brand 
image dan kepercayaan Merek, karena dengan memperhatikan hal 
tersebut akan berpengaruh pada Keputusan Pembelian Oppo Smartphone. 
Terutama pada faktor celebrity endorser memiliki pengaruh yang  sangat 
besar dalam keputusan pembelian Oppo Smartphone. 
2. Perusahaan hendak lebih meningkatkan kepercayaan merek karena 
memeliki nilai yang paling tinggi dalam mempengaruhi keputusan 
pembelian Oppo smartphone di Solo Raya. 
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3. Penelitian selanjutnya mengembangkan variabel-variabel yang akan 
diteliti, dengan begitu tidak menutup kemungkinan  bahwa penelitian 
yang lebih banyak menggunakan variabel akan dapat menghasilkan 
penelitian yang lebih baik 
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Lampiran 1 : Jadwal Penelitian 
No Bulan Maret April Mei Juni Juli Agustus 
Kegiatan     1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 Penyusunan 
Proposal 
x x x x                     
2 Konsultasi 
   
 x x  x X X               
3 Pendaftarn Ujian 
Seminar Proposal 
x x                    
4 Ujian Seminar 
Proposal 
     x                   
5 Revisis Proposal          X x x             
6 Pengumpulan 
Data 
            x x x          
7 Analisis Data             
 
 x x x        
8 Pendaftaran 
Munaqosah 
                  X x    
9 Munaqosah                      x x  
10 Revisi Skripsi                        x 
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Lampiran 2 :  Kuesioner Penelitian 
KUISIONER PENELITIAN 
ANALISIS PENGARUH CELEBRITY ENDORSER, BRAND IMAGE DAN 
KEPERCAYAAN MEREK TERHADAP KEPUTUSAN 
PEMBELIAN PADA OPPO SMARTPHONE 
DI SOLO RAYA 
 
Assalamu’alaikum Wr Wb 
 
Saya Kunti Nur Jannah, mahasiswi jurusan Manajemen Bisnis Syariah, 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta saat ini sedang melakukan 
penelitian guna penyusunan skripsi yang berjudul “Analisis Pengaruh Celebrity 
Endorser, Brand Image, dan Kepercayaan Merek Terhadap Keputusan 
Pembelian Pada Oppo Smartphone di Solo Raya” 
Maka dari itu peneliti memohon bantuan saudara/saudari agar bersedia 
meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner yang terlampir berikut. Kuesioner ini 
semata-mata untuk kepentingan studi. Segala informasi yang diberikan dalam 
kuesioner ini peneliti akan menjaga kerahasiaanya. 
Atas perhatian dan partisipasinya untuk mengisi kuesioner ini, Saya 
mengucapkan terimakasih. 
Wassalamualaikum Wr.Wb 
 
 
Hormat Saya 
 
 
 
Kunti Nur Jannah 
155211143 
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Bagian I : Identitas Responden 
1. Nama  : 
2. No. Hp : 
3. Jenis Kelamin : 
a. Laki-laki 
b. Perempuan 
4. Usia  : 
a. 17-25 tahun   b. 26-40 tahun 
5. Tinggal di Solo Raya 
a. Solo           e. Karang anyar 
b. Boyolali   f. Sukoharjo 
c. Klaten  g. Sragen 
d. Wonogiri 
6. Memiliki Oppo Smartphone 
a. Ya    b. Tidak 
Bagian II  : Petunjuk Pengisian Kuesioner 
Berilah tanda centang () pada kolom yang tersedia unuk menentukan seberapa 
setuju saudara/i mengenai pertanyaan dibawah. Pemilihan kolom mencerminkan 
penilaian anda dengan kreteria sebaga berikut: 
Bagian III  : Keterangan Jawaban 
SS : Sangat Setuju 
S : Setuju 
KS : Kurang Setuju 
TS : Tidak Setuju 
STS : Sangat Tidak Setuju 
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Bagian IV : Pernyataan 
1. Keputusan Pembelian 
No. Pernyataan 
Alternatif Jawaban 
STS TS KS S SS 
1. 
Saya mantap memutuskan untuk membeli Oppo 
Smartphone karena harganya sangat terjangkau 
     
2. 
Saya membeli Oppo Smartphone karena sesuai 
dengan kebutuhan saya. 
     
3. Saya yakin membeli karena spesifikasinya sangat 
bagus. 
      
2. Celebrity Endorser 
No. Pernyataan 
Alternatif Jawaban 
STS TS KS S SS 
3. 
Penampilan Raisa dan Chelsea Islan dalam 
Iklan oppo Smartphone sangat trendy 
     
4. Menurut saya Raisa dan Chelsea 
Islanmemiliki kepribadian yang baik. 
     
5. 
Menurut saya Raisa dan Chelsea Islan 
sudah dikenal oleh sebagian besar 
masyarakat.      
6. 
Menurut saya  Raisa dan Chelsea Islan 
sering muncul dimedia sosial karena 
kepopuleranya.      
7. 
Menurut saya Raisa dan Chelsea Islan 
berpengalaman dalam membintangi sebuah  
iklan.      
8. 
Raisa dan Chelsea Islan merupakan sosok 
yang dapat dipercaya dalam  
menyampaikan pesan iklan.      
9. 
Menurut saya Kharisma yang dimiliki 
Raisa dan Chelsea Islan dalam  iklan Oppo 
smartphone membuat saya yakin.      
10. 
Menurut saya Karakter yang dimiliki Raisa 
dan Chelsea Islan dalam iklan sangat 
menarik      
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3. Brand Image 
No. Pernyataan 
Alternatif Jawaban 
STS TS KS S SS 
11. 
Menurut saya Oppo Smartphone memiliki 
produk dengan kualitas yang bagus. 
 
     
12. 
Menurut saya Fitur dan Teknologi di Oppo 
Smartphone memiliki teknologi yang 
canggih. 
            
13. 
Menurut saya Oppo Smartphone 
menawarkan berbagai  variasi jenis produk. 
     
14. Menurut saya Oppo Smartphone memiliki 
desaign yang sangat menarik. 
     
15. Raisa dan Chelsea Islan  merupakan  
Celebrity favorit saya      
16. Menurut saya untuk mendapatkan produk 
Oppo Smartphone  sangat mudah.      
 
4. Kepercayaan Merek 
No. Pernyataan 
Alternatif Jawaban 
STS TS KS S SS 
17. Menrut saya Oppo Smartphone memiliki 
reputasi merek yang baik dipasaran. 
     
18 Menurut saya Oppo Smartphone 
merupakan produk yang terpercaya 
     
19. 
Saya merasa aman menggunakan  Oppo 
Smartphone karena tidak ada sesuatu yang 
terjadi      
20. Saya percaya perusahaan  Oppo 
Smartphone jujur pada pelanggannya.      
21. Saya membeli Produk Oppo Smartphone 
sesuai dengan selera saya.      
22. 
Menurut saya Oppo Smartphone cocok 
untuk kebutuhan dizaman modern ini      
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Lampiran 3 : Data penelitian 
No 
Jenis 
kelamin usia Domiliki No Hp 
Memiliki 
Oppo 
smartphone 
1 laki-laki 17 - 25 Boyolali 085727505770 Iya 
2 laki-laki 17 - 25 Klaten 085727689249 Iya 
3 Perempuan 17 - 25 Klaten 085643747871 Iya 
4 Perempuan 17 - 25 Klaten 085643747871 Iya 
5 Perempuan 17 - 25 Klaten 085641322401 Iya 
6 Perempuan 17 - 25 Wonogiri 081904772726 Iya 
7 Perempuan 17 - 25 Klaten 087803862156 Iya 
8 laki-laki 17 - 25 Wonogiri 081227891868 Iya 
9 Perempuan 17 - 25 Sukoharjo 085714471469 Iya 
10 Perempuan 17 - 25 Solo 085727653064 Iya 
11 laki-laki 17 - 25 Boyolali 085642426156 Iya 
12 laki-laki 17 - 25 Karanganyar 089525282780 Iya 
13 Perempuan 17 - 25 Sukoharjo 082261368159 Iya 
14 Perempuan 17 - 25 Solo 085640845419 Iya 
15 laki-laki 26 - 40 Solo 085712880538 Iya 
16 laki-laki 17 - 25 Karanganyar 085257105256 Iya 
17 laki-laki 17 - 25 Sukoharjo 085647291552 Iya 
18 laki-laki 17 - 25 Solo 085776693606 Iya 
19 Perempuan 17 - 25 Wonogiri 081225725477 Iya 
20 laki-laki 17 - 25 Boyolali 082144483872 Iya 
21 Perempuan 17 - 25 Solo 085742786914 Iya 
22 laki-laki 17 - 25 Boyolali 087733802881 Iya 
23 laki-laki 17 - 25 Boyolali 087733802881 Iya 
24 laki-laki 17 - 25 Karanganyar 085741804289 Iya 
25 Perempuan 17 - 25 Solo 081915313338 Iya 
26 Perempuan 17 - 25 Sukoharjo 085878880157 Iya 
27 laki-laki 17 - 25 Boyolali 085727505770 Iya 
28 Perempuan 17 - 25 Sukoharjo 081548077337 Iya 
29 laki-laki 17 - 25 Klaten 085775469770 Iya 
30 laki-laki 17 - 25 Boyolali 085601833703 Iya 
31 Perempuan 17 - 25 Solo 089617652212 Iya 
32 Perempuan 17 - 25 Klaten 085747049489 Iya 
33 Perempuan 17 - 25 Solo 085725323270 Iya 
34 Perempuan 17 - 25 Sukoharjo 087852430620 Iya 
35 Perempuan 26 - 40 Karanganyar 085713617454 Iya 
36 laki-laki 17 - 25 Boyolali 085727505770 Iya 
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37 laki-laki 17 - 25 Wonogiri 085549084432 Iya 
38 Perempuan 17 - 25 Karanganyar 081393929235 Iya 
39 Perempuan 17 - 25 Karanganyar 082134661809 Iya 
40 Perempuan 17 - 25 Karanganyar 082314774274 Iya 
41 Perempuan 17 - 25 Karanganyar 085229049841 Iya 
42 Perempuan 17 - 25 Solo 085727152303 Iya 
43 laki-laki 17 - 25 Sukoharjo 085726844712 Iya 
44 Perempuan 17 - 25 Karanganyar 085606434329 Iya 
45 laki-laki 26 - 40 Sukoharjo 082138893374 Iya 
46 Perempuan 17 - 25 Boyolali 085727248310 Iya 
47 laki-laki 17 - 25 Sukoharjo 081914338352 Iya 
48 laki-laki 17 - 25 Klaten 082223185131 Iya 
49 laki-laki 17 - 25 Sukoharjo 082331672374 Iya 
50 Perempuan 17 - 25 Boyolali 083866140926 Iya 
51 laki-laki 17 - 25 Solo 081282048410 Iya 
52 Perempuan 17 - 25 Solo 089698787118 Iya 
53 Perempuan 26 - 40 Klaten 081329550840 Iya 
54 Perempuan 17 - 25 karanganyar 085867732529 Iya 
55 laki-laki 26 - 40 Solo 082221326403 Iya 
56 Perempuan 17 - 25 Boyolali 08123456789 Iya 
57 Perempuan 17 - 25 Wonogiri 08572593998 Iya 
58 Perempuan 17 - 25 Solo 089606601848 Iya 
59 Perempuan 26 - 40 Sukoharjo 085713617454 Iya 
60 Perempuan 17 - 25 karanganyar 083831358483 Iya 
61 Perempuan 26 - 40 Solo 085742965542 Iya 
62 Perempuan 26 - 40 Klaten 085641143945 Iya 
63 Perempuan 26 - 40 Sukoharjo 082242973411 Iya 
64 Perempuan 17 - 25 Sukoharjo 087852430620 Iya 
65 Perempuan 26 - 40 Boyolali 081226457876 Iya 
66 Perempuan 26 - 40 Karanganyar 085212392869 Iya 
67 laki-laki 26 - 40 Solo 083113070207 Iya 
68 Perempuan 17 - 25 Solo 081246204949 Iya 
69 Perempuan 26 - 40 Sukoharjo 086576342114 Iya 
70 laki-laki 17 - 25 Klaten 081225222585 Iya 
71 laki-laki 17 - 25 Klaten 085727866499 Iya 
72 laki-laki 17 - 25 Klaten 085869418677 Iya 
73 laki-laki 26 - 40 Boyolali 085725258420 Iya 
74 Perempuan 17 - 25 Klaten 085234796336 Iya 
75 Perempuan 17 - 25 Solo 085728919817 Iya 
76 Perempuan 17 - 25 Klaten 085806763424 Iya 
77 Perempuan 17 - 25 Klaten 085776671766 Iya 
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78 Perempuan 17 - 25 Boyolali 085702296183 Iya 
79 Perempuan 17 - 25 Solo 085799539198 Iya 
80 Perempuan 17 - 25 Solo 085802758812 Iya 
81 laki-laki 17 - 25 Sukoharjo 083113070207 Iya 
82 Perempuan 17 - 25 Boyolali 085725658073 Iya 
83 Perempuan 17 - 25 Boyolali 085646724672 Iya 
84 laki-laki 26 - 40 Klaten 085640850041 Iya 
85 laki-laki 26 - 40 Sukoharjo 08972348506 Iya 
86 laki-laki 17 - 25 Klaten 085740938936 Iya 
87 laki-laki 17 - 25 Karanganyar 081326196216 Iya 
88 laki-laki 26 - 40 Wonogiri 085643196815 Iya 
89 laki-laki 26 - 40 Karanganyar 082134944369 Iya 
90 Perempuan 17 - 25 Sukoharjo 085742934770 Iya 
91 laki-laki 26 - 40 Solo 082244455929 Iya 
92 Perempuan 26 - 40 Solo 083151631420 Iya 
93 laki-laki 26 - 40 Solo 085799847520 Iya 
94 Perempuan 26 - 40 Karanganyar 085702689177 Iya 
95 Perempuan 17-25 Sragen 083865983881 Iya 
96 Perempuan 17-25 Sragen 087863221996 Iya 
97 Perempuan 17-25 Sragen 085777237669 Iya 
98 Perempuan 17-25 Sragen 081575252041 Iya 
99 Perempuan 17-25 Sragen 0858022617124 Iya 
100 laki-laki 26-40 Boyolali 085776747244 Iya 
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Lampiran 4 : Rekapan Data Kuesioner 
Keputusan Pembelian (Y) dan Celebrity Endorser (X1) 
No Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1 
1 4 4 4 12 4 4 4 3 4 2 2 2 25 
2 5 5 5 15 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
3 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
5 4 3 3 10 3 4 5 5 4 4 3 4 32 
6 4 4 5 13 3 3 5 5 5 5 5 5 36 
7 4 5 3 12 4 4 5 5 4 5 4 5 36 
8 3 4 3 10 3 4 4 4 4 4 5 5 33 
9 3 3 3 9 3 4 3 4 4 5 3 3 29 
10 5 4 4 13 3 4 5 5 5 4 5 4 35 
11 5 5 4 14 2 3 3 3 3 3 3 3 23 
12 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
13 4 4 4 12 3 3 4 3 3 4 3 4 27 
14 4 4 5 13 3 4 3 4 4 4 3 4 29 
15 3 4 4 11 3 4 4 3 4 3 3 4 28 
16 2 4 3 9 4 4 4 3 3 3 2 3 26 
17 4 5 5 14 4 4 3 3 3 4 3 3 27 
18 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 3 3 30 
19 3 3 3 9 3 4 3 3 4 3 3 3 26 
20 4 3 3 10 4 5 3 5 4 5 5 5 36 
21 4 5 5 14 4 4 3 3 4 4 3 4 29 
22 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 4 5 33 
23 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 5 5 34 
24 4 4 4 12 4 2 4 2 4 4 5 4 29 
25 3 3 3 9 3 3 4 4 4 3 3 3 27 
26 3 3 3 9 4 4 2 2 2 2 2 2 20 
27 4 4 4 12 4 2 4 4 4 4 3 4 29 
28 4 4 5 13 3 3 3 3 3 4 3 3 25 
29 5 5 5 15 5 5 5 5 5 5 5 3 38 
30 4 4 5 13 4 4 5 5 4 4 4 4 34 
31 3 3 3 9 3 4 3 4 3 3 3 3 26 
32 4 4 4 12 3 5 4 5 4 3 3 4 31 
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33 3 5 5 13 5 5 5 5 2 4 4 3 33 
34 4 4 3 11 3 3 4 3 3 3 3 3 25 
35 4 3 4 11 3 5 3 3 3 5 5 4 31 
36 4 4 4 12 4 4 2 3 4 2 2 4 25 
37 3 5 4 12 4 4 5 5 5 5 5 5 38 
38 4 4 3 11 3 4 4 3 4 3 3 3 27 
39 3 4 4 11 5 4 5 4 5 5 4 4 36 
40 4 4 4 12 5 4 2 5 5 5 5 5 36 
41 3 4 4 11 4 3 4 4 4 4 3 3 29 
42 3 3 3 9 2 3 3 4 2 2 2 2 20 
43 4 5 3 12 4 5 5 5 4 4 4 4 35 
44 3 3 4 10 4 2 3 3 4 2 4 3 25 
45 4 3 5 12 4 4 4 5 5 3 3 4 32 
46 3 4 5 12 4 4 5 5 4 4 4 3 33 
47 2 2 3 7 3 2 2 2 2 2 1 2 16 
48 2 2 3 7 3 5 2 1 1 1 2 2 17 
49 2 2 2 6 1 1 1 1 1 1 2 1 10 
50 3 2 3 8 3 4 4 5 4 3 2 3 28 
51 2 2 3 7 3 4 4 3 1 1 1 1 18 
52 3 2 3 8 3 4 2 4 3 4 2 4 26 
53 3 3 3 9 3 5 4 4 3 3 4 4 30 
54 3 4 4 11 3 3 2 3 4 4 3 5 27 
55 3 3 4 10 3 3 2 5 3 5 3 4 30 
56 3 3 3 9 3 4 2 5 5 4 3 5 31 
57 5 2 3 10 4 5 5 3 5 4 3 4 33 
58 3 2 5 10 4 5 3 4 3 3 4 5 31 
59 2 5 2 9 4 4 5 5 5 5 3 3 33 
60 3 2 5 10 3 4 5 5 3 5 3 3 31 
61 3 4 3 10 3 4 2 3 3 5 2 4 26 
62 3 4 5 12 4 4 5 3 3 5 5 3 32 
63 3 4 5 12 3 5 5 2 4 3 5 3 30 
64 2 3 4 9 4 2 2 3 2 2 3 4 22 
65 3 2 3 8 5 5 5 2 3 4 5 4 33 
66 2 2 2 6 2 2 3 2 2 2 2 2 17 
67 3 4 4 11 4 5 4 3 4 5 4 5 34 
68 3 3 3 9 3 2 4 5 4 3 3 4 28 
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69 2 4 3 9 4 3 3 4 5 5 3 4 31 
70 4 4 4 12 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
71 4 4 4 12 3 4 4 4 4 4 4 4 31 
72 3 3 3 9 3 3 3 3 3 3 3 3 24 
73 4 4 4 12 5 4 4 4 4 4 4 4 33 
74 4 3 3 10 3 4 4 4 4 4 4 4 31 
75 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 3 3 30 
76 4 3 3 10 5 4 2 5 4 4 3 4 31 
77 3 3 3 9 2 2 2 3 3 3 3 2 20 
78 4 4 4 12 4 5 5 5 5 5 5 5 37 
79 2 4 3 9 3 3 3 4 4 2 1 1 21 
80 3 3 3 9 5 3 3 3 3 1 1 3 22 
81 5 5 5 15 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
82 4 4 4 12 4 5 3 4 4 3 4 3 30 
83 5 5 5 15 4 5 5 5 5 4 5 5 39 
84 4 4 4 12 4 5 3 5 2 4 5 1 29 
85 5 3 4 12 3 5 2 2 3 5 5 3 28 
86 4 3 3 10 3 3 1 4 2 5 1 5 24 
87 2 2 2 6 2 4 2 1 3 1 2 1 16 
88 3 3 3 9 3 1 1 2 2 2 1 5 17 
89 2 2 3 7 2 3 3 4 4 2 2 1 21 
90 4 3 2 9 4 5 5 3 3 4 4 3 31 
91 4 4 4 12 5 4 3 5 5 5 1 5 33 
92 3 3 2 8 5 3 5 4 2 3 4 5 31 
93 2 2 2 6 1 2 1 1 1 1 3 1 11 
94 3 2 5 10 4 5 3 5 3 2 5 5 32 
95 4 2 4 10 4 5 4 4 4 4 4 3 32 
96 5 4 3 12 3 3 3 3 5 4 4 5 30 
97 5 5 4 14 4 5 5 2 5 5 4 5 35 
98 5 3 4 12 3 5 5 4 4 4 5 4 34 
99 4 4 5 13 2 4 4 5 4 5 5 5 34 
100 4 4 4 12 4 4 4 3 4 4 4 3 30 
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Brand Image (X2) dan Kepercayaan merek (X3) 
 
No X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3 
1 5 4 4 4 3 4 24 4 4 4 4 4 4 24 
2 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 
3 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 
4 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 
5 5 5 5 5 3 2 25 4 4 4 3 4 3 22 
6 5 5 5 5 5 5 30 4 4 4 4 5 5 26 
7 4 4 5 5 4 5 27 5 5 5 4 5 5 29 
8 4 3 4 4 4 4 23 4 3 4 4 4 4 23 
9 3 4 5 5 3 2 22 4 3 4 4 3 3 21 
10 4 4 4 5 5 5 27 4 3 4 3 5 4 23 
11 4 4 5 5 1 4 23 4 4 4 4 5 4 25 
12 4 5 5 4 2 4 24 4 4 4 4 4 3 23 
13 4 5 5 5 5 4 28 4 4 4 3 4 4 23 
14 4 4 4 4 3 5 24 4 4 4 4 3 3 22 
15 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 
16 4 4 5 3 2 2 20 4 4 4 4 4 3 23 
17 4 4 5 5 5 5 28 5 4 3 4 3 4 23 
18 4 3 4 4 4 4 23 4 4 4 4 4 4 24 
19 4 4 4 3 3 4 22 4 4 4 3 3 3 21 
20 3 3 4 3 5 4 22 3 3 4 3 4 3 20 
21 4 5 4 5 4 5 27 4 5 5 4 5 4 27 
22 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 5 4 25 
23 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 
24 4 5 4 4 4 5 26 5 4 2 2 4 5 22 
25 3 3 3 3 3 3 18 3 3 3 3 3 3 18 
26 4 3 5 4 2 2 20 3 4 3 3 4 4 21 
27 4 5 5 5 5 5 29 4 4 4 4 4 4 24 
28 5 4 5 5 5 5 29 4 5 5 5 5 5 29 
29 5 5 5 5 2 2 24 5 5 5 5 5 4 29 
30 4 4 4 5 3 4 24 4 4 4 4 5 4 25 
31 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 3 4 4 23 
32 4 4 4 4 3 3 22 4 4 5 3 4 4 24 
33 4 4 4 5 3 5 25 3 4 4 3 4 4 22 
34 3 3 3 4 3 4 20 4 3 4 3 4 4 22 
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35 4 3 3 5 3 4 22 3 4 2 4 3 3 19 
36 4 4 4 4 3 4 23 4 4 4 4 4 4 24 
37 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 5 5 26 
38 4 3 3 2 4 4 20 3 3 4 3 3 4 20 
39 4 4 4 4 4 3 23 4 4 3 4 4 3 22 
40 4 4 4 4 4 5 25 3 4 4 3 4 4 22 
41 1 4 5 5 5 5 25 4 3 4 4 4 4 23 
42 3 3 2 2 2 2 14 3 3 1 4 4 3 18 
43 4 4 4 4 4 4 24 4 3 4 4 4 3 22 
44 5 5 5 1 1 1 18 3 2 2 3 3 3 16 
45 5 4 5 5 3 4 26 4 4 4 5 5 4 26 
46 3 5 5 5 4 4 26 3 4 2 4 3 4 20 
47 2 3 3 1 2 2 13 2 2 1 1 3 3 12 
48 2 3 3 1 1 2 12 2 3 2 1 3 2 13 
49 3 1 5 2 3 5 19 4 4 2 4 4 3 21 
50 1 1 2 4 5 5 18 3 3 2 4 4 3 19 
51 2 3 2 3 2 3 15 3 4 2 2 2 2 15 
52 3 3 2 3 4 4 19 3 4 2 3 4 3 19 
53 3 4 1 5 3 4 20 2 4 1 5 3 4 19 
54 3 3 2 4 2 4 18 4 3 4 3 5 3 22 
55 2 2 3 2 5 5 19 5 4 1 5 4 3 22 
56 5 5 3 2 5 5 25 3 3 1 4 5 5 21 
57 3 4 5 3 5 5 25 4 2 5 3 4 3 21 
58 3 2 4 4 5 5 23 3 2 1 4 3 5 18 
59 5 5 4 3 1 5 23 2 3 5 4 4 3 21 
60 5 5 2 3 5 5 25 3 3 4 5 4 3 22 
61 3 2 2 5 5 4 21 3 3 3 3 4 3 19 
62 4 3 3 5 5 4 24 4 2 3 5 3 5 22 
63 3 4 2 5 3 3 20 3 4 2 5 4 3 21 
64 3 2 4 2 2 5 18 3 5 3 1 4 3 19 
65 3 4 2 4 4 4 21 1 1 4 5 5 4 20 
66 4 2 3 1 1 1 12 3 3 4 1 1 1 13 
67 3 4 3 3 5 4 22 3 5 2 4 5 3 22 
68 5 3 3 4 5 5 25 2 4 3 2 5 3 19 
69 4 3 4 5 5 5 26 3 4 3 2 4 3 19 
70 4 4 4 4 4 5 25 4 4 4 4 4 4 24 
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71 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 
72 3 3 3 3 3 3 18 3 3 3 3 3 3 18 
73 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 
74 4 4 4 4 3 3 22 4 4 4 4 4 4 24 
75 4 4 4 4 3 4 23 4 3 4 4 4 4 23 
76 4 1 1 1 4 5 16 5 4 5 4 4 5 27 
77 3 3 2 3 2 3 16 3 3 2 2 3 3 16 
78 4 4 4 4 2 4 22 4 4 4 3 4 4 23 
79 4 4 4 5 1 4 22 4 4 4 4 5 5 26 
80 4 4 4 3 2 4 21 4 4 4 4 4 3 23 
81 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 
82 4 3 4 4 3 2 20 2 4 4 4 4 4 22 
83 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 
84 3 3 5 2 2 3 18 3 3 1 2 3 5 17 
85 5 5 4 2 2 3 21 3 1 1 4 3 2 17 
86 2 4 1 3 1 1 12 3 1 4 3 2 2 15 
87 4 1 2 1 2 2 12 3 1 2 2 1 1 10 
88 4 4 3 2 1 5 19 4 3 1 1 3 5 17 
89 1 3 2 3 1 3 13 4 2 5 3 2 3 19 
90 2 3 3 4 2 5 19 2 2 1 2 3 1 11 
91 4 5 5 3 5 4 26 2 4 3 2 5 3 19 
92 2 3 1 3 3 3 15 4 5 1 1 5 3 19 
93 1 3 1 2 1 1 9 3 4 2 4 3 3 19 
94 5 5 5 4 5 5 29 3 4 5 5 5 4 26 
95 5 4 5 5 4 5 28 5 5 4 5 4 1 24 
96 4 5 5 5 5 5 29 4 3 5 4 4 1 21 
97 5 4 5 5 5 5 29 4 5 4 5 5 1 24 
98 5 4 5 5 5 5 29 5 4 1 4 4 3 21 
99 4 3 3 5 4 5 24 5 4 5 4 1 5 24 
100 4 4 4 4 3 4 23 4 4 4 4 4 1 21 
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Lampiran 5 : Hasil Output SPSS 
Statistik Deskriptif Responden 
Jenis kelamin 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Laki - Laki 40 40.0 40.0 40.0 
Perempuan 60 60.0 60.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Usia 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 17-25 68 68.0 68.0 68.0 
26-40 32 32.0 32.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Domisili 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Solo 21 21.0 21.0 21.0 
Boyolali 16 16.0 16.0 37.0 
Klaten 16 16.0 16.0 53.0 
wonogiri 8 8.0 8.0 61.0 
Karang anyar 14 14.0 14.0 75.0 
Sukoharjo 17 17.0 17.0 92.0 
sragen 8 8.0 8.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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Hasil Validitas dan Reliabilitas 
Hasil Validitas dan reliabilitas Celebrity endorser 
Correlations 
 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1 
X
1
.
1 
Pearson Correlation 1 .430** .430** .381** .410** .404** .333** .425** .643** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 
N 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X
1
.
2 
Pearson Correlation .430** 1 .463** .331** .332** .401** .486** .249* .631** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .001 .001 .000 .000 .012 .000 
N 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X
1
.
3 
Pearson Correlation .430** .463** 1 .439** .501** .423** .538** .265** .708** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .008 .000 
N 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X
1
.
4 
Pearson Correlation .381** .331** .439** 1 .542** .529** .336** .449** .707** 
Sig. (2-tailed) .000 .001 .000  .000 .000 .001 .000 .000 
N 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X
1
.
5 
Pearson Correlation .410** .332** .501** .542** 1 .584** .427** .531** .754** 
Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000  .000 .000 .000 .000 
N 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X
1
.
6 
Pearson Correlation .404** .401** .423** .529** .584** 1 .556** .609** .801** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 
N 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X
1
.
7 
Pearson Correlation .333** .486** .538** .336** .427** .556** 1 .461** .739** 
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .001 .000 .000  .000 .000 
N 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X
1
.
8 
Pearson Correlation .425** .249* .265** .449** .531** .609** .461** 1 .708** 
Sig. (2-tailed) .000 .012 .008 .000 .000 .000 .000  .000 
N 
100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X
1 
Pearson Correlation .643** .631** .708** .707** .754** .801** .739** .708** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.862 8 
 
Hasil Validitas Dan Reliabilitas Brand Image 
Correlations 
 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2 
X
2
.
1 
Pearson Correlation 1 .521** .535** .294** .240* .256* .661** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .003 .016 .010 .000 
N 
100 100 100 100 100 100 100 
X
2
.
2 
Pearson Correlation .521** 1 .510** .426** .150 .137 .633** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .136 .174 .000 
N 
100 100 100 100 100 100 100 
X
2
.
3 
Pearson Correlation .535** .510** 1 .409** .255* .259** .710** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .010 .009 .000 
N 
100 100 100 100 100 100 100 
X
2
.
4 
Pearson Correlation .294** .426** .409** 1 .443** .416** .736** 
Sig. (2-tailed) .003 .000 .000  .000 .000 .000 
N 
100 100 100 100 100 100 100 
X
2
.
5 
Pearson Correlation .240* .150 .255* .443** 1 .637** .697** 
Sig. (2-tailed) .016 .136 .010 .000  .000 .000 
N 
100 100 100 100 100 100 100 
X
2
.
6 
Pearson Correlation .256* .137 .259** .416** .637** 1 .676** 
Sig. (2-tailed) .010 .174 .009 .000 .000  .000 
N 
100 100 100 100 100 100 100 
X
2 
Pearson Correlation .661** .633** .710** .736** .697** .676** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Reliability Statistics 
 
Cronbach's Alpha N of Items 
.773 6 
 
 
Hasil Validalitas Dan Reliabilitas Kepercayaan Merek 
Correlations 
 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3 
X3.
1 
Pearson Correlation 1 .467** .405** .358** .206* .312** .672** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .040 .002 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X3.
2 
Pearson Correlation .467** 1 .281** .256* .505** .265** .659** 
Sig. (2-tailed) .000  .005 .010 .000 .008 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X3.
3 
Pearson Correlation .405** .281** 1 .357** .291** .207* .673** 
Sig. (2-tailed) .000 .005  .000 .003 .039 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X3.
4 
Pearson Correlation .358** .256* .357** 1 .379** .268** .679** 
Sig. (2-tailed) .000 .010 .000  .000 .007 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X3.
5 
Pearson Correlation .206* .505** .291** .379** 1 .352** .675** 
Sig. (2-tailed) .040 .000 .003 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X3.
6 
Pearson Correlation .312** .265** .207* .268** .352** 1 .602** 
Sig. (2-tailed) .002 .008 .039 .007 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X3 Pearson Correlation .672** .659** .673** .679** .675** .602** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.735 6 
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Hasil Validitas Dan Reabilitas Keputusan Pembelian 
Correlations 
 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y 
Y1.1 Pearson Correlation 1 .482** .462** .802** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 
Y1.2 Pearson Correlation .482** 1 .458** .814** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 
Y1.3 Pearson Correlation .462** .458** 1 .793** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 
Y Pearson Correlation .802** .814** .793** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.724 3 
 
Hasil Uji Asumsi Klasik 
Hasil uji Normalaitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b Mean .0000000 
Std. Deviation 1.24717296 
Most Extreme Differences Absolute .067 
Positive .067 
Negative -.066 
Test Statistic .067 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
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d. This is a lower bound of the true significance. 
 
Hasil Uji Multikoleneritas 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) .970 .755  1.285 .202   
X1 .103 .029 .297 3.512 .001 .506 1.975 
X2 .143 .045 .312 3.164 .002 .371 2.694 
X3 .166 .047 .309 3.560 .001 .481 2.081 
a. Dependent Variable: Y 
 
 
Uji Heteroskedastisitas 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .953 .438  2.179 .032 
X1 -.015 .017 -.129 -.902 .369 
X2 .006 .026 .040 .239 .812 
X3 .017 .027 .090 .613 .542 
a. Dependent Variable: RES2 
 
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 
1 X3, X1, X2b . Enter 
a. Dependent Variable: Y 
b. All requested variables entered. 
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Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .970 .755  1.285 .202 
X1 .103 .029 .297 3.512 .001 
X2 .143 .045 .312 3.164 .002 
X3 .166 .047 .309 3.560 .001 
a. Dependent Variable: Y 
 
 
Koefisien Determinasi (uji R) 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .808a .653 .642 1.267 
a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 
b. Dependent Variable: Y 
 
 
Uji Signifikansi Simultan (Uji F) 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 289.251 3 96.417 60.109 .000b 
Residual 153.989 96 1.604   
Total 443.240 99    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 
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Uji signifikansi Uji t 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .970 .755  1.285 .202 
X1 .103 .029 .297 3.512 .001 
X2 .143 .045 .312 3.164 .002 
X3 .166 .047 .309 3.560 .001 
a. Dependent Variable: Y 
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